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RESUMEN 
 
Durante la etapa de crecimiento de una pyme encontramos una serie de 
problemas que, en varias oportunidades, no pueden ser solucionados por las 
directivas de la misma; ya que estas, siendo organizaciones tan pequeñas, se 
dificultan a la hora de tomar decisiones y en ocasiones existen confusiones en su 
misma administración, ya que buscan subsistir y llegar a tener un modelo de 
negocio sostenible; pero para ello debe pasar por una etapa de planeación 
estratégica la cual muchas empresas saltan y esto las lleva a su cese de 
actividades temporal, parcial o totalmente al poco tiempo de su creación es por 
esto que la esencia de este estudio es extender un conocimiento mucho más 
confiable de los procesos dentro y fuera de una organización, teniendo como 
bastón la herramienta del Balanced Scorecard capaz de ofrecer mayor 
planificación y control de toda la gestión en lo que se refiere a las actividades o 
funciones desarrolladas por la misma, llegando a permitir que se generen 
oportunidades para mejorar continuamente en pro del desarrollo de las industrias y 
del país en el que se desarrollen proyectos relacionados con este tipo de 
herramientas. 
 
Tomando en cuenta lo anterior este trabajo demuestra el desarrollo de un modelo 
empresarial aplicando la herramienta del Balanced Scorecard que permite tener 
un control estratégico y táctico en una pyme que se desenvuelve en el sector de la 
comercialización de productos de aseo llamada Disprofam Ltda., en donde se 
desarrolló un diagnóstico de las condiciones internas y externas que afectaban 
directamente su funcionamiento, aquí se evaluaron las variables que afectan el 
crecimiento de la empresa, llegando a la conclusión de que esta no contaba con 
un sistema de planeación estratégico y táctico que permitiera tener en control toda 
su gestión, por lo anterior se decidió desarrollar el Balanced Scorecard que 
permitiera establecer unos objetivos o metas estratégicas que favorecieran el 
direccionamiento de la empresa y la encaminaran hacia su visión empresarial. 
Posteriormente y luego de tener unos objetivos estratégicos ya definidos se tuvo 
que desarrollar una serie de inductores e iniciativas acorde a las cuatro 
perspectivas del Balanced Scorecard (financiera, clientes, procesos internos y 
aprendizaje y desarrollo) que fomentaran la planeación estratégica llegando a 
desencadenar en una serie de indicadores de gestión que permitieran alcanzar los 
objetivos estratégicos ya planteados con base en el desarrollo y la proyección de 
esta herramienta para la empresa se realizaron los respectivos análisis y se midió 
el impacto del costo-beneficio que traería su implementación y por ultimo una 
propuesta que desarrolla un plan operativo para toda la implementación y puesta 
en marcha del Balanced Scorecard. 
 
Palabras clave: Balanced Scorecard, planeación estratégica, gestión empresarial, 
perspectivas, misión, visión.  
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ABSTRACT 
 
 
During the growth phase of an pyme we found a series of problems that, on 
several occasions, can not be solved by the directives of the same; as these, being 
so small organizations, when difficult decisions and sometimes there is confusion 
in his own administration, as they seek to survive and get to have a sustainable 
business model; but this must go through a stage of strategic planning which many 
companies jump and this leads to the cessation of temporary activities, partly or 
wholly soon after its creation is why the essence of this study is to extend 
knowledge much more reliable processes inside and outside an organization, with 
the stick tool Balanced Scorecard able to offer more planning and control of all 
management as regards the activities or functions performed by the same, 
reaching allow to continuously improve opportunities for development of industries 
and the country in which related projects such tools are developed to be 
generated. 
 
 
Taking into account the above, this work shows the development of a business 
model using the tool Balanced Scorecard which allows a strategic and tactical 
control in an SME that develops in the field of marketing of cleaning products 
called Disprofam Ltda., In where a diagnosis of internal and external conditions 
that directly affect their operation was developed, here the variables that affect the 
growth of the company were evaluated, concluding that this did not have a 
planning system strategic and tactical that would have in control throughout his 
administration, from the above it was decided to develop the Balanced Scorecard 
that would set objectives or strategic goals that favored addressing business and 
routed to their business vision. Later, after having strategic objectives already 
defined it had to develop a series of inductors and initiatives in line with the four 
perspectives of the Balanced Scorecard (financial, customer, internal and learning 
and development processes) that would promote strategic planning reaching 
trigger a series of management indicators that allow achieving strategic goals 
already raised based on the development and projection of this tool for the 
company the respective analyzes were performed and the impact of cost-benefit it 
would bring its implementation finally a proposal was measured and developing an 
operational plan for the entire deployment and implementation of the Balanced 
Scorecard. 
 
Keywords: Balanced Scorecard, strategic planning, business management, 
prospects, mission, vision. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
La gestión empresarial es uno de los aspectos fundamentales para que el éxito de 
las empresas sea rotundo; la globalización y el acceso a la información es una 
variable que afectan directamente al rendimiento y manejo de una organización y 
es claro que también ayuda a la competitividad, características como la 
innovación, el desarrollo y la tecnología son características comunes entre las 
empresas líderes y pioneras en el mercado; la importancia de estar actualizado, 
mantenerse a la vanguardia, conocer mis rivales y planificar mis actividades son 
necesidades principales que todos los empresarios deben tener en cuenta a la 
hora de manejar una empresa. 
 
El éxito empresarial se puede medir de varias maneras y si miramos en el pasado 
nos daremos cuenta que las empresas grandes y exitosas que son hoy en día, 
comenzaron con conocimientos básicos, conocimientos que en su momento 
pudieron ser metodologías y técnicas muy buenas, pero a la hora de implementar 
esa técnicas a la actualidad o iniciar cono estas empresas iniciaron es muy posible 
que no se consiga el mismo resultado, este momento la actualización global lleva 
a que las empresas tengan que recurrir a elementos vitales y características 
propias que en años anteriores se pudieron ver como un lujo o, en el peor de los 
casos, algo innecesario; estas características son esenciales para el desarrollo de 
un ente económico y todo esto alineado para conseguir los objetivos que la misma 
organización está buscando. 
 
Uno de los aspectos más relevantes es el liderazgo de la empresa, por esta razón, 
el primer líder de una empresa, debe ser una persona visionaria que pueda 
adelantarse a los acontecimientos y siempre esté preparado para solucionar 
cualquier eventualidad que pueda ocurrir en el transcurso de la actividad cotidiana 
de la empresa y también del sector o mercado a la que esta pueda pertenecer, 
desde este punto es importante ver que debe tener este líder, ya que en empresas 
grandes y con un mercado saturado de competidores no hay espacio para 
improvisar o generar soluciones por métodos de ensayo y error, las herramientas 
con las que un líder debe contar, son infinitas pero se deben escoger las que 
permitan confianza en la información y sobre todo una clara metodología para la 
lectura y presentación de esta información; una empresa no tiene el éxito 
asegurado solo con tener buen líder, pero si es un factor fundamental para 
alcanzar el éxito, una de las cualidades de un buen líder es delegar funciones y 
para esto es necesario contar con un equipo de trabajo capacitado y que sus 
capacidades estén enfocadas a la actividad de la empresa, esto permite que entre 
todos se hable un mismo lenguaje y la organización pueda desenvolverse más 
fácil. 
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Otro de las características influyentes en el manejo de una empresa es la 
planeación que permite disminuir el porcentaje de incertidumbre frente al que 
hacer de la compañía, aquí partimos desde el origen o el propósito principal de 
una buena planeación que es generar la estrategia para contrarrestar las 
eventualidades que surjan de un pronóstico analizado con anterioridad y que da la 
oportunidad a la creatividad técnica de implementar acciones que ayuden tomar 
un camino más seguro para cumplir las metas que están planteadas con un alto 
grado de efectividad. 
La planeación y los pronósticos pueden ser llevados a cualquier ámbito de la 
empresa ya que es un estudio analítico que concluye una estrategia para que se 
cumpla en la táctica adecuada para desarrollar a cabalidad todas las acciones que 
puedan salir de la misma estrategia. 
Una de las herramientas a nivel mundial capaz de contener y llevar un control de 
los resultados y la actividad rutinaria de una empresa es el Balanced Scorecard; 
para un líder de alto nivel que necesita tomar decisiones definitivas a la empresa, 
esta herramienta le permite ver el estado de la misma desde cuatro perspectivas 
que le entregan una información clara y contundente sobre las fortalezas y 
debilidades de la compañía. 
En el caso colombiano las empresas tienen un gran déficit en la parte estratégica 
ya que son empresas que tienen comportamientos muy enfocados al pasado y son 
muy herméticas frente a la entrada de conocimientos innovadores, adicionalmente 
a esto es importante resaltar que un porcentaje más grande de las empresas en 
Colombia son catalogadas como pequeñas y medianas empresas, también 
conocidas como pymes1; uno de los factores negativos que bloquea la expansión 
y el crecimiento de estas pymes es la gestión empresarial donde es importante 
que estas pymes dediquen tiempo y recursos a la innovación y el desarrollo para 
el crecimiento de las mismas. 
Disprofam Ltda., es una empresa que tiene problemas en su modelo de gestión 
empresarial, donde se resaltan varios inconvenientes con referencia a su 
planeación estratégica, en este trabajo se desarrolla un análisis que permite 
conocer a fondo los problemas claves de la organización y al mismo tiempo como, 
una herramienta de gestión como los es el Balanced Scorecard permite replantear 
los cargos de la compañía y alinear unas metas alcanzables con el fin de mejorar 
su rendimiento he imagen frente al mercado. 
 
  
                                            
1 Fuente: Por qué fracasan las pymes en Colombia. Revista Dinero [en línea]. 2015. url: 
http://www.dinero.com/economia/articulo/pymes-colombia/212958 
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JUSTIFICACIÓN 
 
El Balanced Scorecard (BSC) es una herramienta que pueden utilizar las 
empresas para la medición de los distintos indicadores de actuaciones pasadas, 
las mismas que se ven complementadas con indicadores de actuaciones futuras, 
sabiendo que las empresas de hoy en día se deben fundamentar en las políticas 
de calidad total de la seguridad y control en la organización, buscando una mejor 
eficiencia y eficacia de la misma; basada en los modelos de gestión en la empresa 
como lo es el Balanced Scorecard el cual nos permite conocer la situación actual, 
medir, analizar y diseñar planes de acción siendo estos los elementos para 
encaminar a la empresa a la obtención de sus objetivos. 
 
Hoy en día el comercio al por menor y al por mayor de productos se encuentra 
inmerso en un factor de competitividad superior, los clientes siempre van a buscar 
los mejores productos, más económicos pero con la mejor calidad;  para lo cual se 
debe definir el concepto de competitividad como la cooperación y el desarrollo 
económico OCDS(1997) “la capacidad de las empresas, industrias, regiones y 
naciones para generar ingresos y niveles de empleo altos de manera sostenible, 
estando expuesta a la competencia internacional”2 
 
Por el motivo de la competitividad y desarrollo de indicadores de efectividad se 
realizó el modelo de gestión Balanced Scorecard el cual permitió a la organización 
Disprofam Ltda. conocer y mejorar sus estrategias tanto financieras como de 
comercialización obteniendo una mejora en la estrategia de gestión de la empresa 
y por ende un valor adicional el cual es la mejora continua obtenida del 
mejoramiento individual de cada indicador y de distintos objetivos propuestos por 
parte del personal de la organización, así la empresa podrá desarrollar los 
indicadores de efectividad los cuales serán de gran ayuda en la misma a la hora 
de saber las razones concretas y la cantidad de las devoluciones o descuentos 
que se estén presentando en un momento determinado, ya sea por fallas o por 
problemas de transporte que por ende serán más reducidas. 
 
  
                                            
2 Fuente: http://www.eumed.net/tesis-doctorales/rrr/1.pdf La competitividad internacional de las naciones. 
Fundamentos teóricos  
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1 GENERALIDADES 
1.1  PROBLEMA 
1.1.1 Descripción del problema 
 
Disprofam Ltda. es una empresa localizada en Funza Cundinamarca, que 
tiene como fin la compra y comercialización de productos al por mayor y al 
por menor principalmente de aseo, como ambientadores, desinfectantes, 
blanqueador, cera, desengrasante, papel higiénico, jabón líquido, jabón en 
polvo, jabón en barra, etc. A lo largo del último año se han presentado 
altibajos en la utilidad de la empresa, ya que sus pasivos han sido más 
elevados que sus activos, por lo tanto, ha presentado un endeudamiento en 
forma bancaria y no generó las ventas necesarias para cubrir dichos 
endeudamientos. 
 
El mercado de la empresa se encuentra situado en un sector muy 
competitivo, ya que los productos son de muy fácil rotación y esto hace que 
la competencia sea desleal, por consiguiente, se necesita buscar técnicas 
que permitan fidelizar los clientes que tiene y además abrir el mercado para 
conseguir nuevos clientes. 
 
Gráfica 1. Diagrama de Pareto 
 
Fuente: Autores 2015 
 19 
 
 
En los años anteriores la empresa genera sus ventas al por mayor y al por 
menor pero ha tenido un porcentaje importante en cantidades negativas 
(Devoluciones, rebajas y descuentos) que afecta directamente a los 
resultados de utilidad neta en los estados financieros de estos años; como 
se ve en la gráfica los elementos que más elevan estas cifras negativas son 
los costos de ventas, prestaciones, devoluciones, rebajas y descuentos; ya 
que representan el 60% de las cantidades negativas en estos estados 
financieros lo cual nos indica claramente que el problema se relaciona 
directamente con los productos que se comercializan en la empresa 
además de presentar diferentes factores a la hora de generar los envíos y 
sus correspondientes entregas a los clientes; teniendo en cuenta estos 
factores podemos decir que existe cierta inconformidad de los propios 
clientes referentes a estos mismos problemas. 
 
Gráfica 2. Árbol del Problema 
 
Fuente: Autores 2015 
 
El árbol del problema es una herramienta que permite mostrar el problema 
central de Disprofam Ltda. como la base del tronco del árbol, el cual es la 
falta de planeación estratégico táctica para la mejora continua sujeta a un 
elevado porcentaje de devoluciones, rebajas y descuentos lo cual se 
concluye de los estados financieros de los últimos años y constituye todo lo 
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que está relacionado al problema, seguido de esto se presentan las causas 
que se identificaron y que aportan a que se presente el problema principal; 
como lo son el exceso de inventarios que a su vez es el causante de los 
efectos, tanto en la organización como en su nicho de mercado, 
produciendo así elevados costos de almacenamiento; también se presenta 
otra causa importante como lo es la falta de indicadores de efectividad 
dentro de la empresa como la mala calidad de algunos de los productos, 
averías del producto en su transporte o envíos equívocos de productos a 
sus clientes los cuales son las principales causales de las devoluciones de 
productos, produciendo efectos tales como la perdida de la confianza en los 
productos que comercializa Disprofam Ltda. o las fallas o incumplimientos 
en la entrega por averías o el efecto más significativo en una organización 
la pérdida elevada de clientes. 
1.1.2 Formulación del problema 
 
¿Qué se puede desarrollar en Disprofam Ltda. que le permita ser más 
competitiva en el mercado? 
1.2 OBJETIVOS 
1.2.1 Objetivo general 
 
Desarrollar el sistema de planeación estratégico táctica en Disprofam Ltda. 
basado en la herramienta metodológica del Balanced Scorecard de manera 
que le permita ser más competitiva. 
1.2.2 Objetivos específicos 
 
 Diagnosticar el sistema de planeación estratégica de Disprofam Ltda. 
 
 Estructurar el Sistema de Planeación Estratégico Táctico bajo los 
lineamientos del Balanced Scorecard. 
 
 Desarrollar el Sistema de indicadores que permita el control de su gestión. 
 
 Realizar un estudio de costo/beneficio que verifique la viabilidad económica 
del sistema.  
 
 Desarrollar un plan operativo para una futura implementación en la 
empresa. 
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1.3  DELIMITACIÓN 
 
Figura 1. Mapa de Ubicación 
 
Fuente: https://www.google.com.co/maps/@4.6971167,-74.1953559,16z  
 
 DISPROFAM LTDA. 
 
Lugar: Francisco Martínez Rico - Funza Cundinamarca, Colombia (Figura 1) 
 
Mediante este proyecto se analizó la situación en la que se encuentra Disprofam 
Ltda., con el fin de desarrollar un sistema de gestión estratégico-táctico bajo los 
lineamientos de la metodología del Balanced Scorecard, para que la empresa 
logre tener los cambios que desea tanto en el control de sus procesos como en su 
direccionamiento estratégico apoyado en los indicadores que se manejan en el 
Balanced Scorecard con el fin de alcanzar los objetivos planteados y lograr una 
mejora continua. 
 
Tiempo aproximado: 15 meses 
 
El documento final que será entregado a la gerencia de Disprofam  Ltda., posee 
todos y cada uno de los pasos que se realizaron en la misma para así poder 
desarrollar la herramienta del Balanced Scorecard la cual cubre las cuatro áreas 
específicas de la empresa, sus actividades, encuestas y demás resultados 
obtenidas en cada una de ellas. Es indispensable recalcar que es decisión de la 
gerencia de la empresa desarrollar el plan operativo para una futura 
implementación de la misma y la ampliación a otras áreas en las que se crea 
conveniente. 
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1.4 MARCO METODOLÓGICO 
1.4.1 Tipo de investigación 
 
El proyecto se formuló bajo la implementación de la herramienta 
metodológica del Balanced Scorecard para mejorar la estrategia de gestión 
operativa y comercializadora de la empresa, siendo un proyecto de tipo 
aplicado y no experimental con enfoque Mixto ya que se utilizó tanto 
variables cuantitativas como cualitativas en el momento de medir 
indicadores financieros de cada área de la empresa, e indicadores físicos 
los cuales permiten medir las preferencias en el mercado e intereses de las 
personas o clientes, los indicadores de la metodología del Balanced 
Scorecard son un factor fundamental ya que esta herramienta se basa en 
una filosofía muy específica “lo que no se mide, no se conoce, no se 
controla y nunca se podrá medir”3 
1.4.2 Cuadro metodológico 
 
Cuadro 1. Actividades a realizar según la metodología 
OBJETIVOS 
ESPECIFICOS 
ACTIVIDADES METODOLOGÍA 
TÉCNICAS DE 
RECOLECCIÓN 
DE DATOS 
Diagnosticar la 
situación actual 
de Disprofam 
Ltda., y 
organizar el 
sistema de 
planeación 
estratégica 
Desarrollar el 
DOFA 
Realizar una encuesta a 
los clientes que permita 
identificar la situación 
actual4 
Observación 
Detallada 
Visita de Campo 
Cuestionario 
encuesta 
Cuestionario de 
entrevista 
 
Analizar las 5 
fuerzas de 
Porter 
Entrevista y encuesta al 
personal de las áreas 
 Administrativa 
 Comercial 
 Ventas  
 Contable 
Ponderar las 10 
principales 
debilidades 
(matriz de 
vester)  
 
Conclusiones y 
hallazgos 
encontrados 
                                            
3 Ricardo Hirata, Keisem Consultores, http://www.keisen.com/portal/acerca-de-keisen/ricardo%20hirata 
http://www.keisen.com/portal/cuadro-de-mando-integral-bsc/  , 2015 
4 Ver Anexo 2 y 3 
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Determinar la 
estrategia a 
seguir para 
mejorar y 
mantener la 
gestión 
estratégica de 
la empresa 
Realizar un diagnóstico y 
un plan de acción 
encaminado a la 
planeación estratégica 
de la empresa 
Estructurar el 
Sistema de 
Planeación 
Estratégico 
Táctico bajo los 
lineamientos del 
Balance 
Scorecard 
Identificar las 
variables 
potenciales en 
la actualidad 
para mejorarlas, 
cambiarlas o 
corregirlas 
Recopilar información en 
todas las áreas de la 
empresa mediante 
visitas programadas 
Visita de Campo 
Cuestionario de 
entrevista 
Revisar 
indicadores 
actuales 
 
Construir el 
mapa 
estratégico 
general 
Definir el objetivo de 
cada perspectiva  
Entrevista con cada jefe 
de área para determinar 
las estrategias, 
indicadores e iniciativas  
 
Desarrollar 
cada una de las 
perspectivas  
Desarrollar los 
nuevos 
indicadores y 
formalizar una 
socialización 
con los jefes de 
cada área 
Desarrollar el 
Sistema de 
indicadores que 
permita el 
control de su 
gestión 
Definir las 
necesidades de 
cada área para 
cumplir con los 
objetivos 
estratégicos de 
la empresa 
 
Recolectar datos 
históricos por 
perspectiva 
Revisión 
documental 
Revisar 
indicadores 
Registros 
históricos 
Visita de campo 
Definir el objetivo de 
cada perspectiva 
Desarrollar la 
hoja de vida de 
cada indicador 
Recolección periódica de 
los datos por perspectiva 
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Realizar un 
estudio de 
costo/beneficio 
que verifique la 
viabilidad 
económica del 
sistema 
Relación de 
costos de la 
implementación 
y manteniendo 
del sistema 
Determinar a través de 
un estado de perdida y 
ganancias los ingresos y 
egresos actuales 
Realizar un 
listado de 
beneficios 
Diagrama de 
flujo de caja 
Formulación 
mediante una 
hoja de Excel 
 
Cuantificar los 
beneficios que 
trae la 
implementación 
del sistema 
Construcción de una 
relación de factores que 
generen costos de 
implementación 
proyectado con el IPC 
Desarrollar el 
flujo de caja con 
proyección a 5 
años  
Calcular la TIR 
y el valor 
presente neto 
Buscar estudios que 
determinen costos en 
empresas que hayan 
implementado el sistema 
(Beneficios y en qué 
porcentaje se incrementa 
su implementación) 
Calcular los ingresos y 
egresos esperado y 
proyectarlos a 5 años, 
Utilizar formulas 
financieras de TIR y VPN 
 
Desarrollar un 
plan operativo 
para una futura 
implementación 
en la empresa 
Determinar las 
actividades que 
exige la 
implementación 
del sistema 
Método Delphi (consulta 
e expertos) 
 
Estructurar el 
plan de 
implementación 
Realizar el 
montaje en 
hojas de Excel o 
Project 
Visita de campo 
Reuniones 
programadas 
Ponderar el 
tiempo cada 
actividad 
Programar el tiempo que 
se tarda para cumplir y 
satisfacer todas las 
actividades 
 
Identificar los 
responsables 
de cada 
actividad 
 
Entrevista con el gerente 
(para asignar los 
responsables) 
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Definir las 
metodologías 
estratégicas 
para lograr los 
objetivos de la 
empresa 
Establecer acciones que 
permitan mejorar el 
resultado de los 
indicadores  
Preparar, 
capacitar y 
facilitar la 
información 
necesaria de la 
planeación 
estratégica a 
implementar 
Explicar tareas y 
funciones a realizar al 
recurso humano  
 
Fuente: Autores 2015 
1.4.3 Marco legal 
 
Cuadro 2. Marco Legal para comercialización y distribución de productos de aseo  
NORMA 
ARTICULO 
QUE 
APLICA 
CONTENIDO / NOMBRE 
 
 
 
 
Decreto 
Numero 
1545 de 
1998 
 
Por el cual se reglamentan parcialmente los regímenes sanitarios, de 
control de calidad y de vigilancia de los productos de aseo, higiene y 
limpieza de uso doméstico y se dictan otras disposiciones 
Artículo 1 
 
Las disposiciones contenidas en el presente decreto 
regulan los regímenes sanitarios, de control de calidad y 
vigilancia sanitaria en relación con la producción, 
procesamiento, envase, expendio, importación, 
exportación y comercialización de los productos de aseo, 
higiene y limpieza de uso domestico 
Artículo 6 
Cumplimiento de las Normas de fabricación para los 
Productos de Aseo, Higiene y Limpieza de Uso 
Doméstico: Todos los establecimientos fabricantes de 
productos de aseo, higiene y limpieza de uso doméstico 
deberán cumplir con las Normas de Fabricación para los 
Productos de Aseo, Higiene y Limpieza de Uso Doméstico 
que se adopten por parte del Ministerio de Salud.  
Artículo 
14 
Clasificación de los productos. Para los efectos de este 
Decreto se considerarán productos de aseo, higiene y 
limpieza de uso doméstico, los siguientes productos:  
  
a) Jabones y detergentes no cosméticos  
b) Productos lava loza  
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c) Suavizantes y productos para prelavado y pre 
planchado de ropa  
d) Ambientadores  
e) Blanqueadores y des manchadores  
f) Desinfectantes de uso doméstico  
g) Limpiadores  
h) Productos absorbentes de higiene personal (toallas 
higiénicas, pañales desechables, tampones, protectores, 
protectores para la lactancia, pañitos húmedos, etc.) 
i) Los demás productos que el Ministerio de Salud 
determine  
Artículo 
26. 
Textos de los envases y empaques: En el texto de los 
envases y empaques de los productos de aseo, higiene y 
limpieza de uso doméstico, deberá figurar con caracteres 
indelebles, fácilmente legibles y visibles, las siguientes 
menciones:  
  
a) Nombre del producto.  
b) Nombre o razón social del fabricante y del responsable 
de la comercialización del producto en Colombia. Podrán 
utilizarse abreviaturas siempre y cuando pueda 
identificarse fácilmente la empresa. Deberá indicarse la 
cuidad y el país de origen.  
c) Contenido nominal en peso o en volumen.  
d) Número de lote o la referencia que permita la 
identificación de la fabricación.  
e) Composición básica.  
f) Instrucciones de uso, precauciones y advertencias que 
sean necesarias, de acuerdo con la categoría del 
producto.  
g) Número del registro sanitario.  
Decreto 
4725 
De 
2005 
Por el cual se reglamenta el régimen de registros sanitarios, permiso de 
comercialización y vigilancia sanitaria de los dispositivos médicos para 
uso humano. 
NTC 
1486 
“En esta norma se consideran los requisitos para la presentación de un 
trabajo escrito, con el fin de orientar al estudiante, docente e 
investigador en su elaboración.” 
Fuente: autores 2015 
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1.5 MARCO REFERENCIAL 
1.5.1 Disprofam Ltda., y el sector de la comercialización 
 
Las empresas en la actualidad se han visto afectadas por la falta de 
planeación y dirección en su gestión, tanto la parte operativa como la 
financiera o comercializadora apoyadas en todos los índices que las 
componen, como tareas o labores diarias para crecer o mantenerse en los 
diferentes sectores los cuales por el entorno van a ser siempre cambiantes; 
ya sea por la demanda, la competencia, las dificultades de los mercados y 
comercialización o las condiciones económicas de los países. 
 
En las empresas del sector colombiano, especialmente en Bogotá, tienen 
un factor en común el cual es la forma de llevar sus procesos gerenciales y 
la asociación del área administrativa con las demás áreas de la empresa, 
siendo este el factor que requiere evaluación y gestión de la gerencia para 
el cambio, ya que este es el que nos dice más explícitamente que las 
empresas de Colombia no cuentan con un modelo de gestión empresarial el 
cual sea un modelo de gestión estratégico y táctico para lograr la mejora 
continua.5 
 
Acorde con lo anteriormente mencionado es ideal buscar diferentes 
modelos para mejorar los procesos para convertir estas empresas 
pequeñas en empresas consolidadas tanto en sus estructuras 
organizacionales, sus procesos, procedimientos y comercialización en 
cuanto a calidad con respecto de los competidores; por ende es necesario 
utilizar una herramienta de gestión, planificación y control de procesos 
como el Balanced Scorecard (cuadro de mando integral), el cual es un plan 
estratégico que cubre las áreas menos desarrolladas de la disciplina de la 
administración de las empresas y el control de la estrategia.6 Desde que los 
conceptos de planificación estratégica y dirección estratégica fueran 
desarrollados, ha sido precisamente esa parte del proceso de dirección la 
más descuidada en la investigación positiva y normativa. 
 
Conforme a todo lo anterior se presenta el siguiente caso de estudio y 
aplicación en Disprofam Ltda., la cual tiene la necesidad de desarrollar un 
sistema estratégico-táctico para lo cual utilizaremos la herramienta del 
Balanced Scorecard para que la empresa pueda poseer un control en sus 
procesos y logre la mejora continua; para lograr dicho direccionamiento 
                                            
5 Centro de desarrollo empresarial. Revista Latín pyme N°8. Edición 79 del año 2011 
(http://latinpymes.com/site/2011/11/gerencia-de-cambio), 2011 
6 Libro: La Elaboración del plan estratégico y a través del cuadro de mando integral. Autores: Daniel 
Martínez Pedros y Artemio Milla Gutiérrez, 2005. Editorial Días de santos 
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estratégico en esta empresa se realizó un diagnostico el cual nos permitió 
formular la estrategia más apropiada para esta organización. 
 
Mediante el análisis se concluye que Disprofam Ltda., empresa dedicada a 
la compra y comercialización de productos de aseo al por mayor y al por 
menor presenta su mayor inconveniente en que en su saber hacer, “know-
How”, ha presentado en el último transcurso del tiempo un importante 
porcentaje en cantidades negativas que, basándonos en los balances 
generales de los años 2013 Y 2014, se ven reflejadas en las devoluciones 
de producto por circunstancias como equivocaciones, falta de calidad, 
retardos en su transporte, averías en el mismo, etc., además de dichas 
devoluciones también se observaron factores como descuentos y rebajas a 
clientes que sostienen una alta demanda. 
 
De tal manera que la empresa debe buscar mejorar sus procesos y 
procedimientos para lo cual es necesario mirar los cuatro pilares 
fundamentales del Balanced Scorecard o cuadro de mando integral (Área 
financiera, clientes, procesos internos, desarrollo y aprendizaje); observar 
las variables que incurren en el sistema de gestión estratégica definiendo 
así los pilares corporativos como lo son la misión, la visión, los valores 
empresariales, los objetivos estratégicos y alcances de la empresa con el 
fin de tener un control de todo el sistema de gestión a través de indicadores, 
ya que cada indicador permite leer la contabilidad de una forma más 
efectiva y permite tomar mediciones que sirvan para mejorar y tomar 
siempre las mejores decisiones dentro de la empresa. 
1.5.2  Antecedentes 
 
Anteriormente la Planeación Estratégica se constituía como la primordial 
herramienta de Gestión Gerencial, pero el Balanced Scorecard (BSC) 
surgió como un sistema que facilita la ejecución e implementación de la 
gestión estratégica de la empresa, esta herramienta también es 
denominada Cuadro de Mando Integral (CMI), y permite que se cierre de 
forma efectiva el circulo de la gestión gerencial y llevar estas estrategias a 
la práctica. 
 
El Balanced Scorecard es seleccionado debido a que es un robusto sistema 
de aprendizaje para obtener retroalimentación y actualizar la estrategia de 
la organización; este provee el sistema general para que las compañías 
inviertan a largo plazo en clientes, empleados, desarrollo de nuevos 
productos y sistemas. 
  
El Balanced Scorecard cambia de cierta forma la manera en que se mide y 
se maneja un negocio, para movilizar a la gente hacia el pleno cumplimiento 
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de la misión a través de canalizar energías, habilidades y conocimientos 
específicos de las personas de la organización hacia el logro de las metas 
estratégicas de largo plazo. Permite tanto guiar el desempeño actual como 
apuntar al desempeño del futuro; usa medidas en cuanto a categorías como 
lo son: desempeño financiero, conocimientos del cliente, procesos internos 
de negocios, aprendizaje y crecimiento; para alinear iniciativas individuales, 
organizacionales y trans-departamentales e identificar procesos 
enteramente nuevos para cumplir con objetivos del cliente y accionistas”7 
 
Basados en lo anterior, el actual proyecto plantea la necesidad de que 
Disprofam Ltda., utilice un instrumento como lo es el Balanced Scorecard, 
de tal manera que pueda simplificar y mejorar la planificación y gestión 
operativa y comercializadora de sus productos (devoluciones por productos 
defectuosos, demoras, daños en el producto, productos equivocados, etc.) 
de tal forma que fortalezca la optimización de recursos económicos y de 
tiempo y así facilite a la alta dirección la toma de decisiones y la generación 
de acciones correctivas y/o preventivas que ayuden al cumplimiento de sus 
objetivos estratégicos. 
1.5.3  Nivel universidad libre 
 
En primer lugar nombramos un trabajo de grado desarrollado en agosto de 
2004 el cual tomo como título “Evaluación de la gestión estratégica del 
hospital de Engativá E.S.E. II nivel, mediante la utilización del Balanced 
Scorecard” o también denominado cuadro de mando, en el cual sus autores 
fueron Amézquita Morales, Pablo Bowie Mahecha, Luana Caicedo Huertas, 
Carlos Andrés Garzón Díaz, Carlos Alberto Garzón Ubaque, Gina Paola 
Montenegro Calderón, Duvan Elías Nonsoque García, Andrés Mauricio 
Rodríguez Gómez, Leonardo Enrique Romero, Natalia María y Triana 
Aldana, Ángela Lucia; en el cual se estableció el grado en el que se cumplía 
el sistema de gestión de calidad del hospital de Engativá y mediante el cual 
se identificaron, con ayuda de la herramienta CMI,  los distintos aspectos 
para realizar planes de mejora que estuvieran acorde a su direccionamiento 
estratégico.8 
 
En segundo lugar, está el proyecto realizado por los ingenieros Puentes 
Cepeda Henry Javier y Salcedo Sierra Hernán Darío con su trabajo de 
grado denominado “Aplicación del modelo de gestión Balanced Scorecard 
en el multiplex américas de cine Colombia S.A. en 2010, adentrándose en 
el problema de la disminución en el volumen de espectadores que visitaba 
el multiplex por lo cual se utilizó la herramienta del Balanced Scorecard 
                                            
7  Información tomada: http://es.wikipedia.org/wiki/cuadro_de_mando_integral, año 2015 
8 http://repository.unilibre.edu.co/handle/10901/4247, agosto de 2004 
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basado en los indicadores para poder establecer el sistema estratégico 
adecuado.9  
En tercer lugar y en el año 2012 está el proyecto del ingeniero Ceron Ruiz 
Carlos Humberto el cual le asigno la temática de planificación empresarial o 
estratégica y lo llamo “Aplicación del modelo de gestión Balanced 
Scorecard a la microempresa fundiciones y mecanizados Ricob”, esta 
organización se dedicaba a el desarrollo de actividades industriales cuyo 
objetivo principal era la elaboración de piezas metalmecánicas fundidas 
para elaborar instrumentos de bandas marciales y utilizaron la herramienta 
del BSC para proporcionar control y medición de la gestión de la 
microempresa.10 
 
En cuarto lugar y en septiembre de 2013 se desarrolló un proyecto 
realizado por la ingeniera Jazmín Balaguer Álvarez, titulado "Evaluación 
gerencial del servicio de seguridad con Balanced Scorecard: caso Alcaldía 
Mayor de Bogotá". Trata de transporte de valores, entrenamiento y 
capacitaciones.11 
 
Para culminar está el proyecto de grado “desarrollo de la planeación 
estratégica en la academia de automovilismo Overland S.A.S a través del 
Balanced Scorecard” el cual fue realizado por el ingeniero Ronal Fernando 
Santamaría Pardo, en el año 2013 con el fin de desarrollar la planeación 
estratégica para permitir el control en los procesos y que estos estén 
direccionados a una meta estratégica. 
1.5.4 Nivel nacional 
  
Esta el proyecto de grado de los ingenieros Juan David Amaya y Diana 
Beatriz Quiceno Montoya de la universidad de Pereira presentado en el año 
2010 y titulado como “Diseño del cuadro de mando integral en el área 
financiera para las empresas del sector de la confección en el departamento 
de Risaralda”, este toma un panorama de la economía del sector y el 
desarrollo de la industria de la confección para lo cual utilizaron la 
metodología del CMI como una herramienta estratégica en el área 
financiera, aplicándolo como patrón de evaluación y sistema de toma de 
decisiones en las principales industrias del sector confecciones del 
departamento de Risaralda.12 
 
                                            
9 http://repository.unilibre.edu.co/handle/10901/4479, año 2010 
10 http://repository.unilibre.edu.co/handle/10901/6357, año 2012  
11 http://www.unilibre.edu.co/criteriolibre/images/revistas/12/criteriolibre12art04.pdf, septiembre de 
2013 
12 http://repositorio.utp.edu.co/dspace/bitstream/11059/2191/1/6584012A489.pdf, año 2010 
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También está el proyecto realizado por el ingeniero Andrés Esteban 
Cardona Usuga de la Universidad Nacional de Colombia titulado 
"Metodología para la elaboración del mapa estratégico de tecnologías de la 
información y comunicaciones (TIC’s) para instituciones de educación 
superior en Colombia usando el Balanced Scorecard" y trata de como las 
instituciones educativas de nivel superior pueden relacionar la visión con las 
tecnologías de información y la comunicación mediante la metodología del 
BSC.13 
1.6 MARCO TEÓRICO 
La competencia en la era de la información 
 
En la actualidad se está atravesando una era donde la competencia se hace 
mucho más dura y es responsabilidad de la junta directiva de las empresas tomar 
decisiones que afecten razonablemente el rumbo o la planeación planteada desde 
el principio con la actividad normal de la misma compañía, la tecnología ha hecho 
que todas las empresas, de una u otra manera tengan que estar cada día más a la 
vanguardia frente a los diferentes sectores que maneja el mercado nacional e 
internacional y es necesario encontrar o disponer de herramientas certeras que 
entreguen datos e información veraz que logre dar, a los diferentes actores que 
dirigen la compañía, uno o varios argumentos que permitan tomar varias 
decisiones que permitan una fuerte relación ligados al éxito.14 
El cuadro de mando integral 
 
La necesidad de conocer afondo la empresa y poder tomar las decisiones 
correctas frente a las diferentes variables que pueden llegar a afectar el curso 
determinante de la empresa, el CMI se expande a lo largo de la compañía para 
crear indicadores medibles que se derivan directamente de la visión y la estrategia 
de la organización para el cumplimiento de estos mismos, esto indicadores 
recogen la información de las actividades de la organización desde cuatro 
perspectivas: la financiera, la del cliente, la del proceso interno y la de crecimiento 
y formación; como se ve en la figura 2, estos indicadores se encargan de tomar las 
acciones críticas que generan valor a la misma compañía y entrega diversos datos 
para el futuro y el grado de cumplimiento que se genera con el consecución de los 
diferentes objetivos planeados, como ya se mencionó, por la estrategia de la 
organización. 
                                            
13 http://www.bdigital.unal.edu.co/5475/1/98568918.2011_1.pdt. año 2011 
14 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 14. 
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Figura 2. Resumen de Indicadores de las cuatro perspectivas 
 
Fuente: KAPLAN, Robert S. NORTON, David P. (1996) Cuadro de Mando Integral (The 
Balanced Scorecard). Harvard: Gestión 2000, p 22. 
Perspectiva financiera 
 
La importancia de vincular los objetivos financieros a esta parte del CMI es la 
forma de centrar las actividades que se ligan directamente con los objetivos 
encaminados a mejorar u optimizar la rentabilidad de la actuación financiera; los 
indicadores que se generan en esta perspectiva se basan en los objetivos 
financieros a largo plazo y el CMI debe suministrar información de los resultados y 
comportamiento, de dichos indicadores, a través de la historia de la estrategia.15 
Para vincular los objetivos financieros con la estrategia de la unidad de negocio es 
necesario estudiar y saber cuál es el estado de la empresa donde hablamos 
específicamente del ciclo de vida de la empresa, ya que en cada una de las 
etapas del ciclo de vida de una empresa los objetivos están encaminados a 
cumplir con diferentes fines. 
Etapa de crecimiento 
 
Cuando la empresa se encuentra en este momento del ciclo es necesario generar 
grandes inversiones que van desde el propio servicio o producto hasta la 
ampliación de los procesos, la producción, expandirse en el mercado y conseguir 
nuevos clientes y es un momento donde se reflejara rendimientos muy bajos sobre 
el capital invertido, teniendo en cuenta que las inversiones que se hacen a futuro 
                                            
15 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 59. 
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generalmente pueden consumir más dinero del que se puede recibir por los 
ingresos.16 
Etapa de sostenimiento 
 
En esta etapa la empresa ya se ha posicionado en el mercado y mantiene sus 
números en una posición en la que no bajan más de los normal pero que también 
puede llegar a dar algún salto de crecimiento, en este caso las actividades de 
inversión se deben dirigir hacia la seguridad y calidad de los productos o servicios, 
adicionalmente también es dirigido al aumento de producción y se genera un 
objetivo financiero que va ligado con la rentabilidad del negocio para medir los 
diferentes temas del capital invertido.17 
Etapa de cosecha 
 
En esta fase de la empresa es necesario mantener los rendimientos ya que los 
que se pretende es optimizar las ganancias al máximo y generar el aumento 
máximo del retorno del cash-flow, por lo cual, las inversiones estarán dirigidas al 
mantenimiento de maquinaria y producción; adicionalmente todas estas 
inversiones deben ser recuperadas en un corto plazo.18 
Perspectiva del cliente 
 
Todas las empresas tienen independencia de entrar en un mercado y es de vital 
importancia segmentar los diferentes tipos de mercados, ya que permite a la 
misma compañía el hecho de saber con exactitud qué es lo que tiene que ofrecer 
al mercado para que este mismo lo haga participe y posicione la misma empresa. 
Estos segmentos permiten a la empresa generar los ingresos para mantener los 
objetivos financieros de la estrategia, al conocer mucho mejor que tipo de clientes 
está tratando, adicionalmente logran añadir las pautas para generar los 
indicadores precisos que dichos clientes quieren implícitamente como: fidelidad, 
satisfacción, retención, adquisición y rentabilidad.19 
 
                                            
16 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 60. 
17 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 60. 
18 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 60. 
19 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 60. 
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Es muy importante conocer las necesidades de los clientes ya que son el activo 
más grande que tiene la empresa y es por esto que antes de inventar o innovar es 
necesario conocer exactamente lo que este cliente quiere y lo que le gusta; dicho 
así estas necesidades serian el motor indispensable para crear la visión y la 
estrategia en actividades específicas que están basadas en los diferentes tipos de 
mercado que maneja la compañía y al mismo tiempo por los clientes que lo 
conforman para que  ayuden claramente a satisfacer estas necesidades. 
Indicadores centrales del cliente 
 
En todos los clientes de todas las organizaciones se generan unos indicadores 
que se relacionan directamente entre si y aunque estos indicadores son genéricos 
cada organización está en la obligación de adaptar, cada uno de ellos, a los 
grupos de clientes que tiene propiamente la empresa.20 
 
Figura 3. La perspectiva del cliente, Indicadores centrales 
 
Fuente: KAPLAN, Robert S. NORTON, David P. (1996) Cuadro de Mando Integral (The 
Balanced Scorecard). Harvard: Gestión 2000. p. 81. 
                                            
20 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 80. 
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Como se observa en la figura 3, los indicadores generales de los clientes están 
totalmente ligados para cumplir un fin necesario que es, básicamente, conocer 
exactamente el mercado para generar información de estadísticas y datos 
numéricos que nos permite ver un alto grado de cumplimiento de la empresa para 
con los clientes. 
Perspectiva del proceso interno 
 
Esta etapa del proceso del CMI busca dentro de los procesos que lleva la 
compañía para la prestación del servicio o fabricación de un producto, aquí es 
donde se habla de los estudios hechos con anterioridad directamente de las 
necesidades que tienen los clientes, por esto los indicadores que se presentan en 
esta parte del CMI, generalmente, se realizan con base en las perspectivas 
anteriores para centrar los objetivos en los accionistas y clientes. 
 
Una vez planteados los objetivos se puede ver mucho más claro que es lo que 
quiere el cliente y de esta manera la empresa entra por un camino de innovación y 
mejora de los bienes o servicios que ofrece para cumplir mucho más las 
necesidades de los clientes sin dejar de lado la parte financiera que es un 
enrutador importante a la hora de generar dichos procesos de mejora o de 
innovación.21 
 
Adicionalmente a esto esta perspectiva también ayuda a la empresa a mejorar la 
gestión de la calidad y los referentes a la calidad total (TQM) y podemos destacar 
muchos indicadores que nos darán información de los procesos referentes a los 
tiempos, niveles de tecnología, colas y tiempo de espera entre otras, que van a 
dar mayor atracción y un valor agregado a los accionistas de la compañía.22 
La cadena de valor del proceso interno 
 
Una manera muy efectiva de empezar a innovar o a mejorar los procesos internos 
es con el estudio consiente de la cadena de valor ya que mediante el esquema 
general que se muestra en la figura 4 podemos adaptarlo a las diferentes 
compañías. 
 
 
 
                                            
21 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 105. 
22 OLVE, Nils-Göran, ROY, Jan, MAGNUS, Wetter. Implantando y gestionando el cuadro de mando integral. 
Performance drivers. Editorial Gestión 2000. Barcelona, p 222. 
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Figura 4. La perspectiva del proceso interno, El modelo de la cadena genérica de valor 
 
Fuente: KAPLAN, Robert S. NORTON, David P. (1996) Cuadro de Mando Integral (The 
Balanced Scorecard). Harvard: Gestión 2000. p. 110. 
 
Este modelo nos muestra cómo generar valor agregado a los servicios y productos 
de una empresa conociendo directamente que es lo que quieren los clientes y de 
esta manera se estaría generando un cambio positivo para que estos clientes se 
sientan mucho más cómodos y generen de una u otra manera mucho más 
consumo, ya que esto se representaría como mayores ingresos para la compañía. 
En este proceso de mejora se abarcan tres factores principales que ayudan a 
cumplir el fin de este modelo que son los procesos de: innovación, operaciones y 
servicio post-venta. 
 
En el proceso de innovación es la donde se crean los servicios o productos para 
satisfacer totalmente las necesidades expresadas por los clientes en el primer 
paso de la figura 4 
 
En el proceso operativo ya se mecaniza como tal el nuevo producto o servicio para 
empezar a generarlo en masa, cabe resaltar que este es uno de los pasos más 
importantes del proceso ya que la forma o los diferentes procesos adentro de esta 
parte operativa también van ligados con necesidades del cliente que no son 
necesariamente expresadas pero que están implícitas en el mismo como tal, 
hablamos del tiempo, la calidad y diferentes factores que afectan los procesos 
operativos y más que todo la calidad de los bienes o servicios. 
 
En el último factor mencionado es el proceso de servicio post-venta que por 
decirlo de una u otra forma es uno o, mejor, el más importante de esta cadena de 
valor ya que es la parte del servicio que presta la compañía como tal a un cliente 
que ya está disfrutando de nuestro productos o servicios, es en este punto donde 
es de vital importancia ser precavido en los procesos de mantenimiento y 
comunicación para que los clientes directos puedan disponer de nuestros servicios 
a post-venta.23 
                                            
23 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 110. 
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Perspectiva de aprendizaje y crecimiento 
 
En esta última perspectiva el CMI quiere manejar todo lo consecuente con la 
formación de la empresa a largo plazo basándose en los procesos y 
procedimientos que se han adelantado en lo largo del proceso de implementación 
donde se hace importante el hecho de invertir para el futuro en todas las áreas de 
la empresa y no en las que normalmente se generan las diversas inversiones, aquí 
hablamos de todo lo que compete a su infraestructura, personal, sistemas y 
procedimientos.24 
 
En este punto es donde se debe aprovecha la experiencia que ha tenido la 
empresa y explotar los conocimientos al máximo, hablando del know-how que le 
brinda a la estrategia de la compañía un rumbo definido para alcanzar los 
objetivos propuestos con base en las necesidades de implementación y la 
globalización que en estos momentos está viviendo todo el mundo. 
 
Parte fundamental de este desarrollo es implementado por la tecnología que 
posee una empresa a la vanguardia, ya que permite crear una imagen mucho más 
clara de los buenos procedimientos que la misma compañía está atravesando y de 
la misma manera los demuestra. 
Las capacitaciones de los empleados 
 
Los empleados son parte fundamental en la compañía y es necesario entender 
que al igual que los objetivos de la empresa ellos también tienen diferentes 
objetivos que en alguno casos pueden llegar a estar en contra de los mismos 
objetivos de la estrategia, por eso es tan importante como los mismos clientes, 
poder satisfacer sus necesidades con factores relevantes tales como la 
satisfacción y sentido de pertenencia del trabajador a la empresa que ayudan a un 
mejor desempeño y que se representan en los indicadores de rendimiento.25 
Las capacitaciones de los sistemas de información 
 
En esta parte se destaca la capacidad que tienen las diferentes áreas y los 
diferentes componentes de la empresa para llevar la información con fiabilidad y 
agilidad para que no genere retrasos y percances en los procesos ya que esto se 
vería reflejado en los indicadores, adicionalmente se habla de las 
                                            
24 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 140. 
25 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 140. 
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retroalimentaciones oportunas y concisas para los trabajadores de la parte 
operativa sobre los producto o servicios que acaban de producir o prestar.26 
Motivación, delegación de poder y coherencia de objetivos 
 
De nada sirve tener las mejores condiciones tecnológicas y de procesos en una 
empresa si el factor humano no está motivado para usar esas herramientas o 
simplemente no tiene iniciativa para proponer un nuevo día a día en su trabajo, por 
esto es necesario encaminar objetivos de la estrategia para medir la motivación y 
básicamente medir la parte del clima organizacional; la delegación de poder es 
importante en las empresas pero puede llegar a ser un arma de doble filo ya que 
en estos puntos se generan mucho malentendidos dependiendo básicamente de 
personas que no están preparadas para recibir la presión del poder que le están 
cediendo y por último la coherencia que es fundamental ya que es lo que dice la 
empresa misma a los empleados, es como un manual básico que le permite tener 
un rumbo a sus integrantes y de esta manera es muy difícil el hecho de tener que 
cambiar los planes o una actividad por un malentendido o como tal una falta de 
planeación y descripción en los diferentes objetivos.27 
Integración de una empresa con el cuadro de mando integral 
 
Es obligatorio que todas y cada una de las áreas de una empresa se 
comprometan y se impliquen con todo lo correspondiente a la información 
referente a la dirección que decide tomar una empresa a la hora de implementar el 
BSC, por ejemplo, si en una organización se reunieran todos los jefes o directores 
de todas las áreas que componen la misma para que se desarrollen indicadores 
que competen a todas las áreas y se desarrolle el BSC de tal manera que este se 
extienda a las áreas con un efecto cascada. De esta forma se lograría la 
ampliación y la implantación de los nuevos objetivos estratégicos de una empresa, 
representados en la misión y la visión las cuales serán conocidas en todas las 
áreas y contaran con indicadores que midan la motivación y el compromiso de los 
empleados hacia la empresa.28 De esta manera se logra recibir una 
retroalimentación de los empleados como se muestra en la figura 5.  
 
 
 
                                            
26 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 147. 
27 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 140. 
28 KAPLAN, Robert S. NORTON, David P. (1996) Cuadro de Mando Integral (The Balanced Scorecard). 
Harvard: Gestión 2000. p. 153. 
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Figura 5. Transferencia vertical de gestión con retroalimentación.  
 
Fuente: KAPLAN, Robert S. NORTON, David P. (1996) Cuadro de Mando Integral (The 
Balanced Scorecard). Harvard: Gestión 2000. p. 153. 
Pilares corporativos  
 
El BSC se realiza en las organizaciones como un método eficaz a la hora de 
revisar los objetivos que cada una de las empresas se propone, dicha revisión se 
hace para verificar que se cumplan los objetivos estratégicos y si por el contrario 
no es así se plantean soluciones para que estos se cumplan, en la figura 6 se 
puede apreciar cuales son los pilares corporativos de toda empresa en donde 
encontramos los pilares en la cima de la pirámide, significando esto que son parte 
fundamental en  la construcción de un BSC ya que a partir de estos surgen una 
misión, valores empresariales, visión hasta llegar  a los objetivos estratégicos que 
son los que traducen la misión y la visión en objetivos empresariales para luego 
mostrarlo de una manera más sencilla en el mapa estratégico en el cual se puede 
revisar el grado de cumplimiento más efectivamente.29 
 
 
 
 
                                            
29 Adaptado de: http://www.fmicol.com/BSC.htm 
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Figura 6. Pilares corporativos de toda organización 
 
 
Fuente: https://www.emaze.com/@AWCRQQR/los-procesos-de-la-planeacion 
La construcción de un BSC  
 
La construcción del primer BSC de una empresa debe surgir por medio de un 
proceso integral que construye consenso y claridad sobre la forma de traducir la 
misión y la estrategia de una unidad en objetivos e indicadores operativos. El 
proyecto exige un responsable que pueda enmarcar y facilitar el proceso y recoger 
información importante sobre antecedentes para la construcción del BSC; pero el 
BSC debería representar la sabiduría y las energías colectivas del equipo de alta 
dirección de la unidad de negocio. A menos que todo el equipo esté 
completamente comprometido en el proceso no es probable que se dé un buen 
resultado. Sin el amparo y la participación de la alta dirección no debe iniciarse un 
proyecto de BSC, puesto que sin el liderazgo y el compromiso del nivel más alto 
es seguro que fracasaría.30 
 
 
 
 
 
 
                                            
30 KAPLAN, Robert y NORTON, David. El cuadro de mando integral. The Balanced scorecard. Editorial Gestión 
2000. Segunda edición. Barcelona, p 305 
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1.7 MARCO CONCEPTUAL 
 
BALANCED SCORECARD (BSC) 
 
También conocido el cuadro de mando integral (CMI) es una herramienta de 
gestión que permite describir y comunicar una estrategia de forma clara y 
coherente, esta herramienta presenta una metodología clara de enlace entre la 
estrategia de la empresa y la acción mediante la alineación de los objetivos de 
todas las perspectivas desde las que puede observarse una empresa: financiera, 
procesos, clientes y capacidades estratégicas.31 
 
VISIÓN 
 
Son las metas que se tienen planeadas para ser alcanzadas por la compañía en 
un lapso de tiempo, cabe resaltar que estas metas deben ser alcanzables y 
realistas ya que son parte motivante e inspiradora de la misma empresa.32 
 
MISIÓN 
 
Es la definición principal de la empresa en relación a su actividad y las labores que 
realiza con la definición clara del público al cual está dirigida.33 
 
ESTRATEGIA 
 
Es un conjunto de acciones que son preparadas con anticipación para responder a 
las diferentes amenazas y/o debilidades que puede tener un entorno empresarial 
en un mercado, adicionalmente previniendo todos los posibles movimientos que 
puedan llegar a tener los adversarios, la misma naturaleza y/o la escases de 
recursos.34  
 
PLAN ESTRATÉGICO 
 
Documento que sintetiza a nivel económico-financiero, estratégico y organizativo 
el posicionamiento actual y futuro de la empresa.35 
 
                                            
31 MARTÍNES PEDROS, Daniel y MILLA GUTIÉRRES, Artemio. La elaboración del plan estratégico y su 
implantación a través del cuadro de mando integral. Ediciones Díaz santos. Madrid, p 199. 
32 CARRION MOROTO, Juan. Estrategia de la visión a la acción. Esic Editorial 2007. Segunda Edición, p 52. 
33 CARRION MOROTO, Juan. Estrategia de la visión a la acción. Esic Editorial 2007. Segunda Edición, p 53. 
34 ESTEBAN TALAYE, Agudela, GARCIA DE MADARIAGA MIRANDA, Jesus, NARROS GONZALEZ, Mª Jose, 
OLARTE PASCUAL, Cristina, REINALES LARA, Eva Marina y SACO VELASQUEZ, Manuela. Principios del 
marketing. Esic Editorial 2008. Tercera Edicion. Madrid, p 29. 
35 MARTINEZ, Daniel, MILLA, Artemio: La Elaboración Del Plan Estratégico y su Implantación a través del 
Cuadro De Mando Integral, Editorial Díaz de Santos, 1a Edición, España, 2005, p. 8. 
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CLIENTE 
 
Es alguien que elige y compra algo, como tal es el que tiene implícito las 
características de capacidad de elección y el acto de pagar; caso muy diferente a 
los usuarios que son los que reciben los beneficios pretendidos por el producto 
independiente de si es o no el comprador.36 
 
MERCADO 
 
Es cualquier mecanismo, institución o sistema que familiariza o dispone al 
contacto los vendedores y compradores y al mismo tiempo facilita la oportunidad 
de intercambio con la condición de una formación de precios.37 
 
DEMANDA 
 
Capacidad de reacción de un mercado potencial ante unos estímulos y esfuerzos 
de marketing concretos y limitados por las condiciones actuales del entorno.38 
 
INDICADORES 
 
Son una representación cualitativa o cuantitativa que permite la comparación de 
variables entre sí para ver el estado de algún proyecto, objetivo, estrategia, etc.39 
 
COACHING 
 
Es un mecanismo de acompañamiento para que una empresa o una persona 
puedan desarrollar todo su potencial y todas sus capacidades técnicas; la 
metodología de esta técnica se basa en conversaciones u en definir exactamente 
lo conceptos y abrir camino a buscar nuevos que ayuden a optimizar el trabajo.40 
  
                                            
36 VARO, Jaime. Gestión estratégica de la calidad en los servicios sanitarios, un modelo de gestión 
hospitalaria. Ediciones Diaz de Santos, S.A. 1994, p 12. 
37 DÍAZ JIMÉNEZ, Javier. Microeconomía: primeros conceptos. Antonio bosh, editor 1999. Barcelona, p 95. 
38 ESTEBAN TALAYE, Agudela, GARCIA DE MADARIAGA MIRANDA, Jesus, NARROS GONZALEZ, Mª Jose, 
OLARTE PASCUAL, Cristina, REINALES LARA, Eva Marina y SACO VELASQUEZ, Manuela. Principios del 
marketing. Esic Editorial 2008. Tercera Edicion. Madrid, p 180. 
39 CAMPOS NARANJO, José Ignacio. Modelo comercial Mi Pymes. Papel y plástico impresores Ltda, 2009. 
Bogotá, p 50. 
40 ROMAN, J D, FERRÁNDEZ, Manuel. Liderazgo y coaching. LibrosEnRed, 2008. P 16. www.librosenred.com 
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2 DIAGNÓSTICO DISPROFAM LTDA 
2.1 ANÁLISIS INTERNO 
2.1.1 Análisis financiero 
 
Por medio de los balances generales suministrados por Disprofam Ltda.41, 
se realizaron los siguientes análisis, tanto horizontal como vertical.  
 
Tabla 1. Análisis horizontal y vertical de Disprofam Ltda. 
 
                                            
41 Ver anexo 1: BALANCES GENERALES DE DISPROFAM LTDA. Años 2013 y 2015 
A. VERTICAL
2013 2015 VARIAC. ABSOLUTA VARIAC. RELATIVA 2015
%
277.155.481    192.189.389      84.966.092-                31-                               41                              1                                         
15.653.024      15.653.024         -                               -                              3                                2                                         
2.054.450        2.670.785           616.335                      30                               1                                3                                         
23.756.479      30.883.422         7.126.943                   30                               7                                
2.000.000        2.600.000           600.000                      30                               1                                4                                         
-                               
-                               
159.239.468    207.011.308      47.771.840                30                               44                              5                                         
-                               
-                               
-                               
9.699.372        15.383.203         5.683.831                   59                               3                                6                                         
137.845            137.845               -                               -                              0                                
246.819            246.819               -                               -                              0                                
-                               
16.684.536      24.192.577         7.508.041                   45                               5                                7                                         
290.000            290.000               -                               -                              0                                8                                         
493.310            493.310               -                               -                              0                                
-                               
67.938.079      67.938.079         -                               -                              14                              9                                         
1.051.100        1.051.100           -                               -                              0                                
-                               
10                                      
5.933.916        8.532.685           2.598.769                   44                               2-                                
20.840.038      27.513.852         6.673.814                   32                               6-                                
46.383.405      60.181.240         13.797.835                30                               13-                              
292.501            588.552               296.051                      101                             0-                                
-                               
-                               
2.402.166        2.402.166           -                               -                              1                                11                                      
8.227.477        8.227.477           -                               -                              2                                
4.251.857           4.251.857                   1                                
-                               
5.965                 -                        5.965-                           100-                             -
-                               
513.573.781    470.302.318      43.271.463-                8-                                  100% 12
GASTOS PAGADOS POR ANTICIPADO
SEGUROS Y FINANZAS
SERVICIOS
AMORTIZACIÓN
ANALISIS HORIZONTAL
ACTIVOS
DEUDORES
CLIENTES
CUENTAS POR COBRAR A SOCIOS Y ACCIONISTAS
ANTICIPOS Y AVANCES
ANTICIPO IMPUESTOS Y CONTRIBUCIONES O SALDOS
DEUDORES VARIOS
INVENTARIOS
EQUIPO DE COMPUTACIÓN Y COMUNICACIÓN
AJUSTES POR INFLACIÓN
OTROS
EQUIPO DE OFICINA
MUEBLES Y ENSERES
MERCANCIAS NO FABRICADAS POR LA EMPRESA
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
EQUIPO DE PROCESAMIENTO DE DATOS
EQUIPO DE TELECOMUNICACIONES
AJUSTES POR INFLACIÓN 
OTROS
TOTAL ACTIVO
EQUIPO DE OFICINA
FLOTA Y EQUIPO DE TRANSPORTE
AUTOS CAMIONETAS Y CAMPEROS
AJUSTES POR INFLACIÓN
DEPRECIACIÓN ACUMULADA
EQUIPO DE COMPUTACIÓN Y COMUNICACIÓN
CARGOS DIFERIDOS
FLOTA Y EQUIPO DE TRANSPORTE
AJUSTES POR INFLACIÓN
DIFERIDOS
COMPAÑÍA DISPROFAM LTDA.
NIT: 123456789
BALANCE  GENERAL
 Revelaciones de 
los estados 
financieros 
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Fuente: Autores 2016 
 
Revelaciones de los estados financieros 
 
1. Los clientes para el 2015 disminuyeron y se tomaron medidas para 
cobrar el 31% de dinero que se está sin recibir, esto representa 
ingresos para la compañía, y este dinero proviene de los deudores y 
permite que se tenga liquidez o efectivo en la empresa. 
 
2. Los socios o accionistas no cancelaron las deudas del 2013 a la 
empresa, por lo tanto, se reflejó para el 2015, por lo cual fue 
necesario implementar una forma de cobro mensual para ir 
disminuyendo el préstamo a los mismos. 
 
3. Los anticipos aumentaron en un 30% para el 2015, ya que en 
ocasiones los proveedores no despachaban las mercancías, si no se 
hacía un adelanto del pago total por lo cual se hicieron alianzas 
estratégicas entre la empresa y proveedores. 
 
-                               
-                               
9.704.052        9.704.052           -                               -                              3                                
92.197.264      92.197.264         -                               -                              26                              13                                      
1.275.000        1.275.000           -                               -                              0                                
68.463.480      68.463.480         -                               -                              19                              
-                               
71.047.538      120.780.814      49.733.276                70                               34                              14                                      
-                               
25.487.240      25.487.240         -                               -                              7                                
15.909.705      15.909.705         -                               -                              30                              
11.586.251      3.475.875           8.110.376-                   70-                               1                                
8.198.910        -                        8.198.910-                   100-                             
147.000            -                        147.000-                      100-                             15                                      
10.303.422      -                        10.303.422-                100-                             
3.800.000        -                        3.800.000-                   100-                             
55.039.352      19.263.773         35.775.579-                65-                               5                                
24.779.988      24.779.988-                100-                             16
-                               
2.572.595        2.572.595           -                               -                              1                                
-                               
384.602.092    359.129.799      25.472.293-                7-                                  100% 17
-                               
-                               
-                               
90.000.000      90.000.000         -                               -                              81                              
2.401.080        9.950.474           7.549.394                   314                             9                                
2.285.000        2.285.000           -                               -                              2                                
75.493.947      75.493.947         -                               -                              68                              
90.104.700      26.736.215         63.368.485-                70-                               24                              
131.313.038    131.313.038-              100-                             
-                               
128.971.689    111.172.519      17.799.170-                14-                               100% 18
-                               
513.573.781    470.302.318      43.271.463-                8-                                  TOTAL PASIVO    +   PATRIMONIO    
TOTAL PATRIMONIO
PASIVOS
COSTOS Y GASTOS POR PAGAR
COMPAÑÍA DE FINANCIAMIENTO COMERCIAL
OTRAS OBLIGACIONES
PROVEEDORES
NACIONALES
CUENTAS POR PAGAR
CAPITAL SOCIAL
CAPITAL SUSCRITO Y PAGADO
RESERVA LEGAL
OBLIGACIONES FINANCIERAS
SOBREGIROS BANCARIOS
BANCOS NACIONALES
ACREEDORES VARIOS
TOTAL PASIVO
IMPUESTOS GRAVAMENES Y TAZAS
PERDIDAS ACUMULADAS
RESULTADO DEL EJERCICIO
RESULTADOS DE EJERCICIOS ANTERIORES
OBLIGACIONES LABORALES
OTROS PASIVOS
ANTICIPOS Y AVANCES RECIBIDOS
PATRIMONIO
REVALORIZACIÓN DEL PATRIMONIO
DEUDAS CON ACCIONISTAS O SOCIOS
RETTENCION DE LA FUENTE
IMPUESTOS A LAS VENTAS RETENIDO
IMPUESTOS DE INDUSTRIA Y COMERCIO
RETENCIONES Y APORTES DE NOMINA
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4. Los deudores aumentaron en $600.000 en el año 2015, esto es un 
30% más del año anterior, esto surgió por la falta de cobros en el 
plazo indicado o estipulado, se debe agotar las gestiones para 
realizar los cobros. 
 
5. Los inventarios para el 2015 incrementaron en un 30%, por un valor 
de $ 47771840, las directivas esperaban que las ventas fueran 
elevadas, por lo cual no planificaron temas básicos como la 
publicidad y los descuentos lo cual impidió obtener más ingresos. 
 
6. Los muebles y enseres incrementaron en un 59% para el 2015 lo que 
significa que la empresa no pago proveedores en su totalidad, pero si 
aumento el activo fijo. 
 
7. Para el 2015 se incrementó el equipo de computación y 
procesamiento de datos en un 45% en comparación con el año 
anterior, esta relación fue alta ya que los ingresos de ese año no 
fueron los esperados por la organización. 
 
8. El equipo de comunicaciones se mantiene igual no hubo ningún 
cambio por lo tanto el ajuste por inflación es similar 
 
9. La flota de transporte se mantiene, esto implica que los gastos de 
mantenimiento aumentan y las distribuciones de mercancía bajaron, 
se debe analizar si se vende una camioneta o se incrementan las 
ventas. 
 
10. Las provisiones por depreciación acumulada incrementaron debido a 
la evaluación del activo, la desvalorización de los bienes es debido al 
paso del tiempo y del uso que han tenido. 
 
11. La empresa en el desarrollo de su actividad mantiene igual los 
gastos pagados por anticipado, los seguros que cubren los activos es 
una forma de asegurar lo que tienen. 
 
12. Los activos disminuyeron en un 8% por la falta de planeación y 
organización en ventas ya que no fueron las esperadas, por no tener 
fidelización de los clientes, descuentos por pronto pago, y porque no 
se plantearon estrategias para atraer nuevos clientes. 
 
13. Los pasivos y las obligaciones financieras se mantienen igual; lo que 
se observa es que no se pagaron los valores pactados y en cualquier 
momento la empresa puede verse embargada por las entidades 
financieras, una de las razones es que se están manejando créditos 
rotativos para pagar costos y gastos de la actividad que realizan. 
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14. La adquisición de la mercancía se incrementó en comparación con el 
año anterior por lo tanto los precios que manejaron los proveedores 
subieron en un 70%, la empresa está endeudada y no tiene liquidez 
para cubrir sus pasivos; para lo cual la estrategia fue intentar 
conseguir ingresos por parte de los deudores para que se tenga 
liquidez o efectivo en la empresa. 
 
15. Los impuestos en el 2015 no se pagaron por falta de efectivo, la 
estrategia utilizada fue que se presentaran los impuestos en ceros 
para evitar que les cobren multas o sanciones. 
 
16. La empresa para el año 2015 no cancelo las prestaciones sociales 
de los empleados. 
 
17. El pasivo se incrementó en un 7%, ya que la empresa no pago las 
deudas en forma organizada. 
 
18. El patrimonio disminuyo en un 14%, algunas de las pérdidas que se 
presentaron fueron por obsolescencia, devoluciones, productos 
defectuosos y en mal estado, y robos de los empleados anteriores. 
 
La empresa en este momento está analizando la forma de manejo en todas 
las áreas para incrementar la rentabilidad, ya que viene presentando 
problemas de liquidez, el área más afectada es la de ventas y cartera 
porque no se está cumpliendo lo planeado por las directivas de la 
compañía.  
 
Con el análisis vertical se concluyó que los inventarios del último año son 
elevados, manteniendo un margen del 44%, lo que se evidenció en el 
desorden de los pedidos, para este año se espera manejar lo necesario 
para que los costos y gastos disminuyan, teniendo así un cronograma que 
permita saber cuánto y cuando realizar un pedido. La empresa tuvo ventas 
representativas lo que confirma que está en un sector en donde la rotación 
de productos es elevada; y aunque no fueron suficientes para disminuir las 
obligaciones, se concluye que para que se obtenga mayor aumento en los 
ingresos, se debe implementar el proyecto de cuadro de mando integral, 
comenzando por la capacitación de los representantes de cada área para 
que las decisiones en los procedimientos sean acertadas y para satisfacer 
con  la demanda y la oferta de los productos a los consumidores. 
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2.1.2 Encuesta de diagnóstico interno42 
 
Mediante la aplicación de una encuesta realizada dentro de la organización 
se pudieron encontrar varios factores con los cuales la gente no está 
contenta; adicional a esto pudimos encontrar que la empresa Disprofam 
Ltda., no cuenta con ningún tipo de pilar corporativo como lo son, una 
misión que defina el porqué de la existencia de la empresa, una visión que 
conste de lo que quiere la empresa, que quiere ser y como quiere estar en 
determinado tiempo, adicional carece de valores corporativos que definan el 
comportamiento de los empleados dentro y fuera de la empresa  y aún más 
importante no cuenta con ningún lineamiento estratégico, es decir no tiene 
ningún indicador ni ningún foco estratégico hacia a donde apuntar. 
 
Posteriormente se puede concluir que la empresa no cuenta con ningún 
plan de capacitación o formación, ya que los empleados manifiestan su 
descontento al no recibir ningún tipo de capacitación, adicional a esto 
muestran su molestia al ver que no hay funciones propias de cada cargo, es 
decir, no les explican con exactitud las funciones que debe desempeñar lo 
que genera inquietudes y dudas sobre qué debe hacer cada persona; esto 
ocasiona que no exista ningún tipo de acenso dentro de la organización por 
lo cual las personas se quedan en el mismo puesto siempre. 
 
Aunque cerca de la mitad de las personas se muestran felices de trabajar 
en la empresa la otra mitad muestra su malestar por razones muy simples 
como lo son que no existe ningún tipo de incentivo o felicitaciones por 
realizar labores de buena manera, anexo a esto no existe ningún método de 
socialización de la actualidad de la compañía con los empleados lo que 
ocasiona que en ningún momento lleguen propuestas de mejora por parte 
de los mismos. 
2.2 ANÁLISIS EXTERNO 
2.2.1 Aplicación de la encuesta externa 
 
Se realizó una encuesta43 para conocer el nivel de satisfacción que tienen 
los clientes frente al desempeño de la empresa, estas encuestas se 
diseñaron con ayuda de la dirección general de la compañía para conocer 
la percepción de los productos como tal, conocer el aspecto de calidad de 
los productos, la eficiencia de entrega y la confianza que los mismos 
clientes tienen frente a la empresa. 
                                            
42 Ver anexo 2: ENCUESTA DE DIAGNOSTICO INTERNO 
43 Ver anexo 3: ENCUESTA DE DIAGNÓSTICO EXTERNO “ENCUESTA DE SATISFACCIÓN” 
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Tamaño de la muestra44 
 
Población (N): es la cantidad de clientes que tuvo la empresa en un periodo 
de tiempo que está definido entre enero de 2013 hasta el corte de agosto 
de 2014 con un total de clientes de 213.45 
 
Nivel de confianza (Z): 95% = 1.96 
 
Margen de error (i): 5% = 0.05 
 
Proporción (p): 50% = 0.5 
 
(q) = (1-p) = 0.5 
 
 
 
𝑛 =  
1.962 ∗ 213 ∗ 0.5 ∗ 0.5
0.052(213 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 
 
n = 137.25  ≈ 137 encuestas 
 
La aplicación de las encuestas se realizó a 137 empresas, acorde con el 
nivel de la muestra de clientes obteniendo un margen de error del 5%, es 
decir la probabilidad de éxito de la encuesta se encuentra determinado en 
95%, lo que se representa en las tabla  2 y 3, las cuales muestran los 
resultados acumulados que se obtuvieron en la tabulación de las 
respuestas obtenidas, ordenándolas de mejor manera en las tablas  4, 5 y 6 
que muestran de mejor manera la tabulación general  de cada pregunta y 
un consolidado general en porcentaje (%). 
                                            
44 Fuente: 
http://www.uaeh.edu.mx/docencia/P_Presentaciones/tizayuca/gestion_tecnologica/muestraMuestreo.pdf 
Murray y Larry, año 2005 
45 VER ANEXO 5: REPORTE DE CLIENTES DE DISPROFAM LTDA A CORTE EL 31-08-2014 
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Tabla 2. Tabulación general de los resultados de la encuesta externa “preguntas 1 a 6” 
 
 
Fuente: Autores 2015 y Disprofam Ltda., reporte de clientes a corte el 31-08-201 
 
Tabla 3. Tabulación general de los resultados de la encuesta externa “preguntas 7 y 8” 
 
Preguntas Si No 
Total 
respuestas 
7.     Si tuviera un proveedor más carca a usted, pero los productos fueran 
5% más costosos, elegiría al nuevo proveedor o continuaría con Disprofam 
Ltda. 41 96 137 
8.     Ha recibido productos en mal estado 103 34 137 
Total  144 130 274 
Porcentaje (%) 53% 47% 100% 
Fuente: Autores 2015 y Disprofam Ltda., reporte de clientes a corte el 31-08-201 
 
 
No 
Satisfecho
Poco 
satisfecho
Es 
indiferente Satisfecho
Muy 
satisfecho
Total 
respuestas
0 27 7 96 7 137
27 34 21 41 14 137
21 68 20 14 14 137
34 62 0 34 7 137
20 82 14 14 7 137
20 34 0 55 28 137
122 307 62 254 77 822
15% 37% 8% 31% 9% 100%
Total 
Porcentaje (%)
6.     La calidad de los productos es buena
Preguntas
1.     La empresa cuanta con gran variedad de productos
2.     Los precios de los productos son justos
3.     La presentación de los productos es la adecuada
4.     El tiempo de entrega es eficiente
5.     El trato que recibe por los empleados es el adecuado
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Tabla 4. Tabulación de las preguntas 1 a 6 en porcentaje (%) 
Preguntas Muy satisfecho Satisfecho Es Indiferente Poco Satisfecho No Satisfecho 
Pregunta 1 5% 70% 5% 20% 0% 
 Muy satisfecho Satisfecho Es Indiferente Poco Satisfecho No Satisfecho 
Pregunta 2 10% 30% 15% 25% 20% 
 Muy satisfecho Satisfecho Es Indiferente Poco Satisfecho No Satisfecho 
Pregunta 3 10% 10% 15% 50% 15% 
 Muy satisfecho Satisfecho Es Indiferente Poco Satisfecho No Satisfecho 
Pregunta 4 5% 25% 0% 45% 25% 
 Muy satisfecho Satisfecho Es Indiferente Poco Satisfecho No Satisfecho 
Pregunta 5 5% 10% 10% 60% 15% 
 Muy satisfecho Satisfecho Es Indiferente Poco Satisfecho No Satisfecho 
Pregunta 6 20% 40% 0% 25% 15% 
Fuente: Autores 2015 y Disprofam Ltda., reporte de clientes a corte el 31-08-201 
 
Tabla 5. Tabulación de las preguntas 7 a 9 en porcentaje (%) 
 
Preguntas Si No    
Pregunta 7 30% 70%    
 Si No    
Pregunta 8 75% 25%    
 1 2 3 4 5 
Pregunta 9 7% 13% 20% 27% 33% 
Fuente: Autores 2015 y Disprofam Ltda., reporte de clientes a corte el 31-08-201 
 
Tabla 6.  Tabulación general en porcentaje (%) 
 
 Muy satisfecho Satisfecho Es Indiferente Poco Satisfecho No Satisfecho 
Grafica General "Preguntas 1 a 6" 9% 31% 8% 37% 15% 
 Si No    
Grafica General "Preguntas 7 y 8" 75% 25%    
Fuente: Autores 2015 y Disprofam Ltda., reporte de clientes a corte el 31-08-201 
 51 
 
Análisis De La Encuesta De Diagnóstico Externo 
 
Gráfica 3. Análisis de la primera pregunta de la encuesta 
 
Fuente: Autores 2015 
 
En la primera pregunta realizada a los clientes la cual se encontraba relacionada 
con el portafolio de productos que maneja la empresa se puede observar que gran 
parte de la clientela de la empresa se encuentra satisfecha; para lo cual han 
mostrado gran acogida con la variedad de productos que se ofrecen, 
sobresaliendo que la empresa cuenta con gran variedad de marcas y precios los 
cuales responden a lo que el cliente quiere y necesita para suplir sus necesidades. 
 
Gráfica 4. Análisis de la segunda pregunta de la encuesta 
 
Fuente: Autores 2015 
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Esta pregunta es la que analiza en mayor medida la variable de precio; siendo 
pensada para saber cuál es la percepción de los clientes frente a la variedad de 
precios y mediante la gráfica podemos notar que se encuentra muy repartida en la 
variedad de opiniones que manifestaron los clientes en cuanto a los precios; se 
puede observar que entre las opiniones negativas de “no satisfecho” y “poco 
satisfecho” aproximadamente llegan al 50% por lo cual en esta variable tenemos 
una oportunidad para mejorar y así lograr la fidelización de los clientes ya sea 
mediante promociones u otros métodos que ayuden a que el mismo cliente pueda 
adquirir y este a gusto con la calidad de los productos. 
 
Gráfica 5. Análisis de la tercera pregunta de la encuesta 
 
 
Fuente: Autores 2015 
 
Mediante este análisis logramos observar que la presentación de los productos  no 
es del agrado de la mayoría de los clientes de la empresa y esto en gran medida 
se debe a la manipulación y almacenamiento que se les da a los productos, los 
clientes manifiestan su inconformidad porque notan que algunos productos 
cuentan con imperfecciones, llegan sucios o golpeados y esto causa que más de 
la mitad de los clientes muestren su descontento en cuanto a la presentación de 
los productos a la hora de hacer una entrega de un pedido. 
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Gráfica 6. Análisis de la cuarta pregunta de la encuesta 
 
Fuente: Autores 2015 
 
En esta pregunta se evaluó la ubicación de la empresa ya que cambiaron sus 
instalaciones con la finalidad de buscar comodidad para los trabajadores, pero 
también pensando en reducir los gastos por arrendamientos y sus derivados, esto 
ha causado que el trayecto para la entrega de los productos haya aumentado; es 
decir, que los productos ahora requieren mayor tiempo para las entregas; es aquí 
en donde encontramos una gran oportunidad para planear y estandarizar los 
tiempos que requiere la empresa para realizar cada una de sus entregas, teniendo 
en cuenta su ubicación, y así poder cumplir de mejor manera en cuanto a los 
tiempos de entrega de una manera eficiente. 
 
Gráfica 7. Análisis de la quinta pregunta de la encuesta 
 
Fuente: Autores 2015 
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La empresa se ve perjudicada ya que muchos clientes manifestaron que al realizar 
las entregas de los productos los repartidores están sobre el tiempo y por ende el 
descargue y entrega de los mismos lo tienen que hacer con rapidez, lo cual los 
clientes no lo toman de la mejor forma; esto se debe a que no existe el tiempo 
adecuado para realizar de la mejor manera la parte de entrega de productos y lo 
tengan que hacer de afán, por lo cual los clientes manifestaron que en este 
proceso de entrega tan rápido los productos sufren deterioros por lo que se 
presenta tanto el nivel de poca satisfacción. 
 
Gráfica 8. Análisis de la sexta pregunta de la encuesta 
 
 
Fuente: Autores 2015 
 
Teniendo en cuenta la calidad de los productos se puede afirmar que los clientes 
están satisfechos a pesar de los inconvenientes del estado del embalaje o los 
empaques con el que llegan los productos a su entrega; los clientes se muestran 
muy satisfechos al ver que Disprofam Ltda., comercializa productos de buena 
calidad ya que satisfacen sus deseos y necesidades y sobresalen en el momento 
de ver la función básica de cada producto y por ende encontramos una variable 
fuerte que ayuda a que los clientes tengan preferencia hacia la empresa. 
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Gráfica 9. Análisis de la séptima pregunta de la encuesta 
 
Fuente: Autores 2015 
 
Con esta pregunta se puede observar que la empresa es fuerte en el sector de la 
comercialización de productos de aseo ya que cuenta con gran variedad de 
productos y precios que son del agrado del cliente permitiendo así una 
flexibilización para la compra en cuanto a precio, marca y calidad, que hacen que 
los clientes prefieran a Disprofam Ltda., como su proveedor. 
 
Gráfica 10. Análisis de la octava pregunta de la encuesta 
 
Fuente: Autores 2015 
 
Esta variable es muy importante en relación a la planeación que debe realizar la 
empresa ya que el presentar productos en mal estado afirma aún más la 
problemática principal que tiene la empresa, siendo esta la manipulación y el 
traslado de los productos, aquí se presenta una oportunidad de mejora, la cual 
podemos enfocar hacia el manejo, transporte y entrega de productos a nuestros 
clientes. 
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Gráfica 11. Análisis de la novena pregunta de la encuesta 
 
Fuente: Autores 2015 
 
Se demuestra la preocupación de la empresa ya que se tiene que a más del 50% 
de los clientes se les entregan productos defectuosos o dañados  en sus entregas 
por lo cual ellos tienen que recurrir a la empresa para que existan devoluciones de 
producto; esto se debe a las averías que pudo haber sufrido el producto en el 
transporte o que en el proceso de transformación sufrió desperfectos que le 
impiden cumplir con las necesidades para las que fue adquirido cada producto, en 
este caso la oportunidad de mejora debe ser tal que se logre reducir en gran 
medida dicho porcentaje de clientes que reciben productos defectuosos 
 
Gráfica 12. Consolidado general peguntas 1 a 6 
 
Fuente: Autores 2015 
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Gráfica 13. Consolidado general peguntas 7 y 8 
 
Fuente: Autores 2015 
 
Observando el gráfico general se aprecia que el 52% de los clientes encuestados 
se inclinaron por las variables de poco satisfecho y nivel bajo de satisfacción; lo 
que indica que gran cantidad de clientes no están contentos con algunos de los 
factores de la empresa, dichos factores se ven representados en primer lugar por 
los precios de algunos productos, en segundo lugar por la presentación de los 
productos que no es la adecuada a la hora de su entrega ya que sufren daños en 
su manipulación y se ven afectados llegando a dañar su empaque, su embalaje y 
en el peor de los casos dañando el producto, el tercer factor son los tiempos de 
entrega para los cuales la empresa se compromete a realizar entregas en tiempos 
que le son imposibles de cumplir debido a su ubicación actual, lo que 
desencadena el cuarto factor el cual se representa como el trato del personal de la 
empresa para con los clientes que en ocasiones no es el esperado por el afán que 
llevan los repartidores para poder cumplir con sus rutas y el último factor es la 
calidad de los productos que aunque es una variable  que se ve afectada por el 
estado de cada producto en su entrega logra causar un impacto positivo en los 
clientes que si bien tienen quejas en cuanto a su estado de entrega logran 
entender que es por su manipulación y aceptan los productos por ser en muchos 
casos de buena calidad y con un precio considerable en el mercado y siendo este 
producto capaz de satisfacer los deseos y necesidades de los clientes. 
 
Por otro lado, se puede apreciar que en el gráfico 9 que la empresa cuenta con el 
respaldo de una parte de su clientela que no lo cambiaria así tuviera proveedores 
más cercanos o económicos y se sentirían mejor atendidos si Disprofam Ltda., se 
enfocara en solucionar sus falencias en los productos defectuosos, 
equivocaciones en los envíos, productos golpeados en su empaque o embalaje, 
etc., esto conlleva a que se presenten los efectos desencadenados de esta 
problemática los cuales se ven representados por la pérdida de confianza en los 
productos comercializados por parte de los clientes y aún más evidente pérdida de 
clientes por falta de fidelización, por malas relaciones e incumplimientos.   
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2.2.2 Modelo de las 5 fuerzas de Porter46 
Figura 7. Análisis del modelo de las 5 fuerzas de Porter 
 
Fuente: Autores 2015 
                                            
46 Fuente: http://www.crecenegocios.com/el-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/, año 2015 
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Análisis De Las 5 Fuerzas De Porter en Disprofam Ltda. 
 
Acorde al análisis de las fuerzas de Porter, la comercialización y distribución de 
productos de aseo se encuentra inmerso en un mercado que, aunque es difícil por 
la competencia que existe en el medio, es un negocio bueno que genera utilidades 
gracias a la rotación y el consumo por ser productos que suplen las necesidades 
básicas de las personas. 
 
La falta de fidelidad de cliente se debe a características como:  
 
 Los nuevos competidores tiene  un poder alto en lo que refiere a el mercado 
objetivo de la empresa puesto que constantemente se ven nuevas 
empresas incursionando en el mercado por ser este tan atractivo por ser 
productos de fácil rotación, y surgiendo empresas pequeñas que se 
enfocan en solo un nicho del mercado lo que causa que entren con fuerza 
productos más específicos, es aquí en donde se analiza la entrada de 
productos sustitutos los cuales tienen un poder limitado ya que los 
productos existentes ya satisfacen las necesidades básicas de sus 
compradores aunque siempre estamos sujetos a la innovación de productos 
como por ejemplo el jabón pods, (remplazando el jabón en polvo) y jabón 
rey liquito, (remplazando el jabón rey en barra) 
 Los proveedores de Disprofam Ltda., tienen un poder alto con respecto a la 
empresa ya que esta se encarga de comprar y comercializar y es en este 
punto en donde los proveedores juegan un papel importante al ser la 
entidad que abastece la empresa y según su producción se podrá hacer el 
pedido lo que en varias ocasiones causa que no quede suficiente stock 
para que Disprofam Ltda., nunca se quede sin unidades para vender a sus 
clientes 
 La rivalidad entre competidores tiene un poder medio ya que cada empresa 
se encarga de buscar a sus clientes y mantenerlos, aunque nunca se está 
exento de que entren nuevos competidores al mercado, mientras menos 
competidores se encuentren en un sector, para nuestra empresa es más 
beneficioso porque esto le implicaría más rentabilidad 
 En el sector de la comercialización el poder de negociación de los clientes 
es bajo ya que dichos productos son de uso diario y por ende el mercado 
objetivo es muy amplio ya que son productos que suplen las necesidades 
básicas de cada persona en lo que a higiene se refiere, por lo general los 
precios promedio son fijados por los grandes productores y no por los 
consumidores lo que causa que los precios en ocasiones estén inflados o 
en ocasiones por debajo del promedio, aunque el precio también depende 
del fabricante y la calidad de producto 
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2.2.3 Matriz DOFA 
 
Figura 8. DOFA de Disprofam Ltda. 
 
Fuente: Autores 2015, nivel estratégico de Disprofam Ltda. 
 
 Descripción de las debilidades, fortalezas, oportunidades y 
amenazas de Disprofam Ltda. 
 
 Debilidades 
 
a) Falta de estructura y planeación organizacional. Desarrollando el 
CMI o Balanced Scorcard se busca que se consolide la empresa y 
que surja desde la planeación estratégica apoyado en sus pilares 
corporativos como lo son la misión, la visión, y los valores de la 
organización, con el fin de que la perspectiva de aprendizaje se 
consolide en la empresa y permita la interacción entre todos los 
colaboradores de la empresa y exista una comunicación adecuada y 
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eficaz para que se divulgue y se conozcan los objetivos estratégicos 
de Disprofam Ltda. 
 
b) Falta de capacitación y motivación al personal. la baja motivación 
del personal de la empresa se debe básicamente a que estos no se 
sienten 100% conformes en su trabajo, ya sea porque no se cuenta 
con planes de capacitación previamente programados, porque no 
exista un compromiso serio por parte de la empresa hacia los 
empleados, porque no se incluyen a los empleados en el 
mejoramiento de la empresa o por que no se tienen claras las 
funciones que cada uno de estos debe desarrollar. 
 
c) Algunas marcas de los productos no son reconocidas en el 
mercado. Esto se debe a que en busca de ofrecer buenos precios y 
ser competitivos en el mercado se ha llevado a cabo la estrategia de 
comercializar productos que aún no son reconocidos en el mercado 
pero que cuentan con precios bajos, este factor es primordial ya que 
los compradores en muchas ocasiones priman la economía a la 
calidad lo que conlleva a que se tengan unidades disponibles de 
estos productos. 
 
d) Deterioro de la maquinaria automotriz con la que se hace el 
reparto de los productos (Vehículo de reparto). Al tener un 
vehículo de un modelo no muy moderno, la empresa incurre en 
gastos adicionales como mantenimiento más seguido, mayor costo 
en la gasolina, y averías del mismo, lo que tiene como consecuencia 
que se incumpla a los compradores por no tener el vehículo en 
óptimas condiciones o que se encuentre en mantenimiento cuando 
se necesita 
 
e) Débil imagen en el sector de la comercialización de productos al 
por mayor y al detal.  Disprofam Ltda., surge en el año 2006 y en su 
actividad laboral ha contado con algunos problemas de liquidez en 
algunos momentos desde la creación de la empresa lo que causó 
que se incurriera en incumplimientos con grandes clientes que 
representaron una perdida inmensa para la organización, no 
solamente monetaria sino también en su imagen corporativa. 
 
 Fortalezas 
 
a) Negocio en crecimiento. Se puede decir que comercializar 
productos de aseo es un negocio que crece día a día ya que se 
observa que surgen nuevos productos conforme surgen nuevas 
necesidades de las personas, y dichos productos son importantes e 
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indispensables en lo que a la vida cotidiana de las personas y las 
empresas se refiere. 
 
b) Contactos para la comercialización al por mayor y al detal. Se 
cuenta con los contactos necesarios para la compra de productos de 
aseo lo que permite que se reduzcan los costos en la compra, si se 
compara con lo que le costaría a la empresa comprar sin tener estos 
contactos se obtiene una gran diferencia la cual se está ahorrando la 
empresa gracias a estos contactos. 
 
c) Bienes y servicios de calidad. Disprofam Ltda., este año cumple 10 
años desde que se consolido como una empresa y desde entonces 
se ha esmerado en ofrecer el mejor servicio con productos de 
calidad, adicional a esto y como valor agregado en este tiempo se 
han identificado ciertas necesidades básicas de los clientes lo que ha 
llevado a que se ofrezcan paquetes de productos que cumplen 
perfectamente con lo que el cliente solicita.  
La experiencia adquirida por la organización la hace fuerte a la hora 
de tener claro cuál es el marcado objetivo al cual atacar y al cual 
atraer y mediante la herramienta del CMI se logra que el público 
objetivo se fidelice con la marca y se sienta contento de seguir 
comprando en esta 
 
d) Canal de distribución directo (Contacto directo con los clientes). 
La organización es la que está cerca al cliente y por ende sabe 
cuáles son sus necesidades, lo que permite que exista un contacto 
directo con el mismo y se entre a negociar directamente con ellos, de 
tal manera que ambas partes queden satisfechas y que los 
productos cumplan con su idea básica de creación que es satisfacer 
a quien los adquiere. 
 
e) Buenas relaciones con proveedores y con clientes. Disprofam 
Ltda., cuenta con una excelente relación con sus proveedores, lo que 
causa que estos confíen en esta, la organización siempre se 
caracteriza por su seriedad a la hora de cumplir con sus 
responsabilidades económicas con estos y por ende los proveedores 
disponen de créditos especiales para acordar el pago de cada 
pedido realizado. 
También se tienen con buenas relaciones con los clientes ya que la 
organización cuenta con productos certificados lo cual hace que los 
clientes adquieran y utilicen los productos con gran confianza 
teniendo como variable dependiente el costo, aunque también se 
comercializan productos que no están certificados pero que son de 
precios más asequibles para algunas personas y empresas. 
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 Oportunidades 
 
a) Mercado asequible. Teniendo en cuenta que la empresa 
comercializa productos que son de uso diario y que su mercado 
objetivo es muy amplio se entiende que los productos son los que 
suplen las necesidades básicas, ya sea de personas en lo que a 
higiene se refiere, o en las empresas a lo que se refiere el aseo 
industrial, también se incursiona en los llamados productos sustitutos 
o nuevos productos los cuales son de un valor importante por que 
surgen de la innovación y de la investigación del mercado lo que 
confirma que es un mercado amplio que tiene mucho para trabajar. 
 
b) Generar ingresos (Ganar Dinero). Es la idea de todo negocio, por 
lo general los precios promedio son fijados por los grandes 
productores y no por los consumidores lo que causa que los precios 
en ocasiones estén inflados o en momentos por debajo del 
promedio, aunque el precio también depende del fabricante y la 
calidad de producto, esto dice que la empresa puede generar 
ingresos iguales y en ocasiones hasta mayores que las empresas 
fabricantes ya que tiene la ventaja de saber qué es lo que quiere y 
necesita la sociedad, que en este caso es el mercado objetivo de la 
empresa. 
 
c) Productos comercializados de alta rotación. Se tiene la ventaja 
de comercializar productos de amplia rotación por lo cual en la 
empresa se garantiza que muy constantemente se ente vendiendo 
estos, por no decir que se garantizan las ventas diarias, esto permite 
que exista más rentabilidad porque va a existir más salida de 
mercancías, aunque no se puede dejar de lado la utilidad que se 
obtiene y que se debe conservar los inventarios adecuados para 
suplir con futuras ventas 
 
d) Paquetes de productos a preferencia del cliente. Se preparan 
paquetes prácticos para los clientes acorde a las necesidades de los 
mismos lo que fomenta un valor agregado que posee la compañía 
para sus clientes que ven con buenos ojos la adquisición de los 
mismos, ya sea por economía o por que los productos seleccionados 
son los que necesitan y los que satisfacen completamente sus 
necesidades 
 
e) Fidelizar clientes con un buen servicio y productos de calidad. 
Fue necesario atacar todas las malas costumbres empresariales de 
tal manera que estableciendo una planeación estratégica se 
minimizaron las diferentes situaciones que pudieran afectar la 
imagen, teniendo en cuenta la calidad de los productos o servicios y 
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el comportamiento corporativo; ya que esto desde la perspectiva de 
los clientes es muy criticado y es causal de insatisfacción. 
Eliminando estas situaciones se busca que a su vez se genere la 
lealtad de los mismos y, como es obvio, fomentar la recompra que 
favorece el crecimiento de la organización y el mejoramiento continuo 
de la misma 
 
 Amenazas 
 
a) Competencia con distintos proveedores privados que atacan el 
sector comercio. En los últimos años, la competencia del mercado 
se ha intensificado, con la entrada de nuevas pymes que 
comercializan productos a precios más bajos por estar en periodo de 
introducción de la empresa al mercado, adicional a esto las 
empresas productoras de los productos de aseo también buscar 
establecer un canal directo de comercialización lo que causa que sea 
más difícil mantener a los clientes. La diferencia de Disprofam Ltda., 
es que siempre busca realizar distintas promociones acordes a las 
necesidades del cliente lo que ha permitido mantener el 
posicionamiento de la empresa en el sector. 
 
b) Cambios relativos en las necesidades del cliente final. Se puede 
evidenciar en el día a día que las personas son muy indecisas en 
cuanto a lo que quieren, esto ocasiona que en varias oportunidades 
los clientes quieran cambiar productos que siempre usan y que son 
necesarios por nuevos productos ya sea por probar otros productos, 
porque los precios son más económicos o por que observaron 
características mejores en estos lo que conlleva a que la empresa 
tenga producto disponible de todas las referencias que deseen 
adquirir los consumidores para suplir sus necesidades y esto es algo 
que no se logra a cabalidad ya que solo se tiene stock de seguridad 
de los productos estrellas, es decir los que más demanda tienen. 
 
c) Lejanía de las instalaciones. la problemática surge de que en 
busca de economía en arriendos y en servicios se optó por trasladar 
a la empresa para un lugar en donde queda bastante alejado de sus 
clientes por lo que se incrementaron los tiempos de entrega de 
productos, aumentaron los gastos en la gasolina necesaria para el 
reparto y por ende cada entrega de producto se debe hacer 
rápidamente lo que causa que en ocasiones los clientes no se 
sientan bien atendidos. 
 
d) Depende totalmente de las empresas fabricantes por ende se 
causan retrasos, productos dañados, etc. Los proveedores de 
Disprofam Ltda., tienen un poder alto con respecto a la empresa ya 
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que esta se encarga de comprar y comercializar y es en este punto 
en donde los proveedores juegan un papel importante al ser la 
entidad que abastece la empresa y según su producción se podrá 
hacer el pedido lo que en varias ocasiones causa que no quede 
suficiente stock para que Disprofam Ltda., nunca se quede sin 
unidades para vender a sus clientes. 
 
 Análisis DOFA de Disprofam Ltda. 
 
Cuadro 3. Nivel de afectación en las situaciones DOFA. 
 
Fuente: Autores 2015, nivel estratégico de Disprofam Ltda. 
 
Matriz Situación Alto Medio Bajo
Falta de estructura y planeación organizacional X
Falta de capacitación y motivación al personal X
Algunas marcas de los productos no son reconocidas 
en el mercado
X
Deterioro de la maquinaria automotriz con la que se 
hace el reparto de los productos (Vehiculo de reparto)
X
Débil imagen en el sector de la comercialización de 
productos al por mayor y al detal
X
Mercado asequible X
Generar ingresos (Ganar Dinero) X
Productos comercializados de alta rotación X
Paquetes de productos a preferencia del cliente X
Fidelizar clientes con un buen servicio y productos de 
calidad
X
Negocio en crecimiento X
Contactos para la comercialización al por mayor y al 
detal
X
Bienes y servicios de calidad X
Canal de distribución directo (Contacto directo con los 
clientes) 
X
Buenas relaciones con proveedores y con clientes X
Competencia con distintos proveedores privados que 
atacan el sector comercio
X
Cambios relativos en las necesidades del cliente final X
Lejanía de las instalaciones X
Depende totalmente de las empresas fabricantes por 
ende se causan retrasos, productos dañados, etc
X
Diagnostico Nivel
D
F
O
A
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 La principal fortaleza 
La empresa se encuentra inmerso en un negocio en crecimiento y para que 
se consolide en su maduración como una empresa líder en el mercado, es 
indispensable tener en cuenta la calidad de productos y de los servicios 
prestados por la misma, esto liga a la empresa directamente a interactuar 
positivamente en lo que se refiere a su cadena de suministro  ya que es 
indispensable contar con excelentes relaciones ya sea con los proveedores 
como con los clientes ya sea prestando un servicio adecuado y 
garantizando así la calidad de sus productos. 
 
 La principal debilidad 
La falta de estructura y planeación organizacional ha conllevado a que la 
empresa no tenga el control de toda su gestión, en este punto es en donde 
surge la necesidad de que se esté desarrollando el CMI el cual busca que 
se consolide la empresa y que surja desde la planeación estratégica 
apoyada en sus pilares corporativos, con la finalidad de que se forme la 
base del Balanced Scorecard siendo está la perspectiva de aprendizaje y 
de esta forma surjan los planes de capacitación y motivación para el 
personal y fortaleciendo la imagen de la empresa en el sector. 
 
 La principal oportunidad 
Generar ingresos (ganar dinero) teniendo en cuenta que se comercializan 
productos de alta rotación se llega a la conclusión de que existe garantía de 
vender, esto permite que exista más rentabilidad porque va a existir más 
salida de mercancías, aunque es indispensable buscar la manera de 
generar la lealtad de los clientes y, como es obvio, fomentar la recompra 
que favorece el crecimiento de la organización y el mejoramiento continuo 
de la misma. 
 
 La principal amenaza 
La ubicación inapropiada de la empresa se encuentra ligada a la mala 
manipulación de los productos antes de ser entregados, estas dos variables 
se encuentran direccionadas a producir efectos negativos en la 
organización; como por ejemplo el no cumplir con las entregas pactadas 
con los clientes, o que surjan imprevistos como que los productos lleguen 
golpeados, dañados o se equivoquen en su destinatario, dichos imprevistos 
también suelen ocurrir por que los proveedores de Disprofam Ltda., no 
cumplen con el abastecimiento a tiempo lo que conlleva que estos tengan 
una gran influencia en la organización. 
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2.2.4 Análisis de las debilidades y amenazas mediante la matriz de vester 
 
Tabla 7. Matriz vester de Disprofam Ltda. 
 
No Descripción de las debilidades P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Total, 
activos 
P1 Mala manipulación de los productos antes de su entrega  2 3 1 3 1 2 3 2 0 17 
P2 Toma de decisiones sin planear ni prever consecuencias 2  2 1 0 1 3 3 2 1 15 
P3 Poca Experiencia en el sector del comercio 1 1  2 0 3 1 1 2 2 13 
P4 
Comercialización de algunas marcas poco reconocidas en 
el mercado 
0 3 1  0 0 1 0 3 0 8 
P5 
Deterioro de la maquinaria automotriz con la que se hace 
el reparto de los productos 
3 0 0 0  0 2 1 1 0 7 
P6 
No uso de herramientas modernas como el comercio 
electrónico 
2 1 0 0 0  1 0 2 0 6 
P7 Falta de estructura y planeación organizacional  2 2 0 0 2 1  0 2 1 10 
P8 Ubicación inapropiada de la empresa 3 3 0 0 3 0 1  0 0 10 
P9 
Débil imagen en el sector de la comercialización de 
productos de higiene al por mayor y al detal 
3 1 1 2 1 0 1 2  1 12 
P10 Falta de presupuesto para hacer publicidad y promociones 0 1 1 0 0 0 2 0 1  5 
 Total, pasivos 16 14 8 6 9 6 14 10 15 5 103 
Fuente: Autores 2015 
 
Cuadro 4. Calificación de la Matriz vester 
 
Calificación 
0 No es causa 
1 Causa indirecta 
2 Causa medianamente directa 
3 Causa directa 
Fuente: Autores 2015
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Gráfica 14. Matriz vester 
 
 
Fuente: Autores 2015 
 
Figura 9. Interpretación de la gráfica de la matriz vester 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autores 2015 
 
Se puede observar mediante la matriz de vester que la empresa cuenta con 5 
principales debilidades y amenazas que definen la problemática de la 
organización; estas debilidades se encuentran ubicadas en el cuadrante crítico de 
la gráfica de la matriz y estas debilidades de la empresa se entienden como 
problemáticas con gran causalidad dentro de la empresa y es que son causadas 
por las demás debilidades, (como también se evidencio en la matriz DOFA) estas 
variables son las que están afectando los resultados finales de la empresa y por 
ende se deben tomar medidas de mejora para solventarlas; dichas debilidades se 
ven representadas por: 
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 Mala manipulación de los productos antes de su entrega 
 Toma de decisiones sin planear ni prever consecuencias 
 Falta de estructura y planeación organizacional 
 Ubicación inapropiada de la empresa 
 Débil imagen en el sector de la comercialización de productos de higiene al 
por mayor y al detal 
 
Las variables mencionadas anteriormente dan constancia de la problemática de la 
empresa Disprofam Ltda., ya que cada una de estas tiene un efecto negativo en la 
empresa y así logran que no se cumplan con las metas de la empresa.  
 
La mala manipulación de los productos antes de su entrega y la inapropiada 
ubicación de la empresa tienen una relación directa y se encuentran direccionadas 
a producir efectos negativos como la falla en los servicios que son el fruto de que 
los productos lleguen golpeados, dañados o se equivoquen en su destinatario, 
esto está directamente ligado a producir otro efecto negativo el cual es el 
incumplimiento a los clientes que se relaciona con los fallos del servicio 
mencionados anteriormente con un factor adicional el cual es la ubicación de la 
empresa. 
 
Por otra parte, la falta de una estructura organizacional, la falta de planeación y la 
débil imagen en el sector son frutos de que la empresa no cuente con una gestión 
estratégica que le permita tener el control de toda su gestión y evite que se tomen 
malas decisiones que puedan afectar al negocio, estas debilidades se ven 
representadas en la empresa con la pérdida de su clientela que en ocasiones se 
debe a que los clientes ya no confían en la compañía ni en los productos que 
comercializa esta. 
 
Estas variables y sus efectos se encuentran ligados a la pérdida de clientes por 
falta de fidelización que a la vez pierden su agrado hacia los productos que 
comercializa la empresa y las causas de esto son directamente la falta de 
planeación estratégica y táctica que requiere mejorar la empresa para que no se 
presenten este tipo de problemas como las averías o daños en los productos, las 
inconsistencias en los mismos o el incumplimiento a los clientes lo cual ocasiona 
que la gerencia invierta parte de sus utilidades en pagar por los gastos 
ocasionados por devoluciones de estos productos defectuosos o tenga que 
recurrir a realizar descuentos por que los clientes no se sienten satisfechos con los 
mismos o que simplemente se tengan que realizar rebajas en su precio por que la 
presentación de los productos no es la adecuada; esto se encuentra encaminado 
a la plantación de la organización que permitirá solventar dichas problemáticas 
estandarizando los tiempos de entrega para que no se incurra en gastos por 
incumplimientos y no se produzcan daños en los productos y así de esta manera 
lograr la adquisición de nuevos clientes y la fidelización de los ya existentes. 
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2.2.5 Estrategia A Seguir Para Mejorar Y Mantener La Gestión Estratégica  
 
 
Por medio de este análisis se determina la estrategia para mejorar la gestión de la 
empresa, la cual se basa en la reestructuración de la gestión estratégica 
comenzando con determinar la misión y la visión de la compañía de tal manera 
que se logre visualizar a dónde quiere llegar la empresa y como lograrlo, teniendo 
como prioridad las relaciones con los clientes, la presentación de los productos, la 
calidad y los precios de los mismos, de tal manera que se logren estandarizar los 
tiempos para las entregas y de esta manera lograr atacar los efectos negativos 
que causaban estas variables como lo son la falta de confianza en los productos y 
en la empresa por sus incumplimientos y aún más importante la fidelización de los 
clientes. 
 
La estrategia se basa en el mapa estratégico el cual se encarga de suministrar la 
información necesaria para desarrollar cada una de las perspectivas del cuadro de 
mando integral y de esta manera definir cuáles son las necesidades que tiene 
cada área de la empresa para poder cumplir los objetivos de cada perspectiva y 
de esta manera lograr los objetivos estratégicos de la compañía los cuales son 
lograr más captación de clientes, fidelizar los clientes que posee, lograr crear 
cultura de confianza hacia los productos comercializados y evitar las fallas en los 
servicios hacia los clientes. 
2.3 PLANEACIÓN ESTRATEGICA DE DISPROFAM LTDA. 
2.3.1 Revisión De La Misión, Visión Y Valores De Disprofam Ltda. 
 
En Disprofam Ltda. no se cuenta con una misión y visión que se encuentren 
demarcadas de manera clara y es necesario retomar esta línea ya que estas son 
muy importantes dentro de una empresa porque son las que proporcionan los 
parámetros generales que definen cada una de las estrategias por las que se 
puede inclinar la empresa para atacar las perspectivas del cuadro de mando 
integral; es por esto que mediante reuniones y visitas programadas se llegó a 
plantear distintas misiones y visiones acorde con lo que quieren los directivos de la 
misma y de las cuales sobresalieron las propuestas que se muestran a 
continuación y fueron bien acogidas tanto por la dirección de la empresa como por 
el resto de sus empleados. 
Misión Propuesta 
 
Somos una empresa de comercialización de productos con altos estándares de 
calidad comprometida con los clientes y sus necesidades 
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Visión Propuesta 
 
Ser una empresa líder en el sector destacada por su eficiencia, calidad y 
puntualidad para crear un modelo de negocio sostenible y aumentar las ganancias 
en un 40% 
Valores Corporativos 
 
 Respeto: Hacia nosotros mismos tanto gerentes y subordinados y un 
respeto especial a nuestros clientes. 
 Puntualidad: En la entrega de los trabajos solicitados por nuestros clientes. 
 Comunicación: Constante y efectiva, entre todos los miembros que 
formamos parte de la empresa, así como con nuestros proveedores y 
clientes. 
 Compromiso: Con nuestros clientes, al brindarles un servicio de calidad; 
con la sociedad, al brindar estabilidad a las familias de nuestro personal. 
 Honestidad: En el trabajo y al cliente. 
 Responsabilidad: En nuestro trabajo a realizar día a día. 
2.4 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 
 
Después de revisar, proponer e implementar la misión, visión y los valores 
corporativos y acorde con la herramienta del CMI fue necesario identificar y 
clasificar los objetivos estratégicos que busca la empresa para que estos sirvan 
como base principal de la estrategia de Disprofam Ltda., dicha delimitación de 
objetivos permitió a la empresa centrar sus energías, para cumplir tanto con la 
misión como con la visión de la empresa partiendo por el diagnóstico realizado 
anteriormente el cual permitió revisar el entorno dentro y fuera de la misma, lo cual 
interviene directamente en la estrategia y el desarrollo de la empresa, a 
continuación se muestra el cuadro 5 en el cual se logró organizar los problemas 
por cada perspectiva. 
 
Cuadro 5. Problemas en Disprofam Ltda. ordenados bajo los lineamientos del Balanced 
Scorecard  
 
PILARES CORPORATIVOS 
 Falta de estructura y planeación organizacional 
 No tiene misión, visión o valores corporativos 
 No tiene estructura organizacional 
PERSPECTIVA FINANCIERA 
 Disminución en las ganancias 
 Endeudamiento bancario 
PERSPECTIVA CLIENTES 
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 Débil imagen en el mercado de productos de higiene al por mayor y al 
detal 
 Falta de comunicación activa con los clientes 
 Pérdida de confianza de los clientes hacia el producto 
PERSPECTIVA PROCESOS INTERNOS 
 Métodos de trabajo no estructurados 
 Ciertos proveedores no entregan la materia prima a tiempo 
 Manejo de inventarios débil y sin control 
 Mala manipulación de los productos en los procesos y en el transporte 
 Incumplimiento de tiempos que conllevan a devoluciones, productos 
defectuosos y descuentos forzados. 
PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y DESARROLLO 
 Toma de decisiones sin planear ni prever consecuencias 
 Falta de pertenencia empresarial 
 Falta de capacitación 
 Mal clima organizacional 
 Falta metodologías tecnológicas para la comercialización 
Fuente: Autores 2015, nivel estratégico de Disprofam Ltda. 
 
Partiendo de la estructuración de la misión, visión y los valores corporativos y 
teniendo en cuenta la herramienta del BSC es necesario clasificar los objetivos 
que plantea la empresa acorde a dirigir su sistema de planeación estratégica con 
el fin de que dichos objetivos estratégicos sean los bastiones principales de la 
empresa para llegar al cumplimiento de la misión y la visión planteadas y centrar 
los esfuerzos para así solucionar las problemáticas que se presentan en cada una 
de las perspectivas del cuadro de mando integral. 
2.4.1 Perspectiva financiera 
 
Objetivos de la perspectiva financiera 
 
 Aumentar las Ganancias. 
 
La implementación de estos objetivos estratégicos para la empresa mejorara la 
rentabilidad de la empresa generando así mayores utilidades y ahorros que 
representaran el principio de la visión de Disprofam Ltda., la mejora económica se 
verá personificada en disminución en costos por gasolina al realizar la gestión 
adecuada en la entrega de los productos, de este modo se podrán estandarizar 
tiempos adecuados para las entregas de mercancías y adicional se estandarizaran 
rutas, de tal manera que se logren mejorar tiempos y se ahorren movimientos o 
transportes innecesarios, otro tema que representara grandes ahorros será la 
disminución en gastos por compra de materiales o de productos de poca rotación, 
de los cuales se tendrán las unidades necesarias para satisfacer la demanda y no 
se poseerá gran magnitud de los mismos ya que se quedan en inventario. 
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2.4.2 Perspectiva clientes 
 
Objetivos de la perspectiva clientes 
 
 Fortalecer la imagen empresarial en el mercado 
 Generar una mejor conexión de confianza a los clientes 
 Definir las necesidades puntuales de los clientes para atraerlos a la 
empresa 
  
Al desarrollar el sistema de planeación estratégica basado en el CMI se 
estandarizaran los tiempos y las rutas de entrega de los productos a sus clientes 
lo que permitirá que exista una mejor relación entre la organización y sus clientes, 
teniendo siempre productos de calidad que estén acorde a las necesidades de 
cada cliente, desarrollando un cronograma que pueda ser cumplido acorde a los 
pedidos y ordenes de los mismos y que cuente con tiempo necesario por si 
ocurren imprevisto en el trasporte del producto al comprador de tan manera que se 
desencadene confianza hacia la empresa y de esta manera sea reconocida como 
una compañía que cuenta con un excelente servicio y que dé a conocer la 
empresa por su buen servicio y atención al cliente. 
2.4.3 Perspectiva procesos internos 
 
Objetivos de la perspectiva de procesos internos 
 
 Aumentar la calidad en los productos y servicios 
 Definir los procesos básicos de la empresa para mantener un 
estándar de calidad de los productos 
 Organizar la planeación para el cumplimiento de cada orden tanto de 
despacho como de abastecimiento de materia prima 
 Desarrollar técnicas que aseguren la manipulación del producto en 
proceso, producto terminado y en su transporte 
 
El sistema estratégico y táctico de Disprofam Ltda permitiría mostrar con claridad 
cada función que debe desarrollar cada persona dentro de la empresa, de esta 
manera se le da solidez a la misión y visión de esta, en donde se cuente con 
procesos y procedimientos definidos para la comercialización de los productos con 
mayor estándar de calidad y cumpliendo con el cronograma de tal manera que la 
calidad no se vea representada solo en los productos comercializados sino 
también en el servicio prestado por parte del personal de la empresa y de esta 
manera se obtenga un 100% de cumplimiento con los clientes. 
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2.4.4 Perspectiva de aprendizaje y desarrollo 
 
Objetivos de la perspectiva de aprendizaje y desarrollo 
 
 Realizar un programa de mejoramiento que involucre todas las áreas 
de la empresa 
 Desarrollar métodos didácticos que fomenten la pertenencia 
empresarial 
 Implementar planes de formación personal enfocada al empleado y a 
la empresa 
 Generar una cultura de compromiso frente a las actividades de la 
empresa 
 Definir un modelo de comercialización que facilite el conocimiento de 
los productos 
 
El sistema estratégico y táctico dentro de la organización permitirá tener mayores 
criterios a la hora de la selección del personal de tal manera que las cualidades y 
capacidades de los mismos se acomode con exactitud a cada cargo, acorde con 
esto, es necesario recalcar los planes de formación, para que estos partan desde 
lo personal hasta lo laboral y de esta manera formar a cada empleado 
brindándoles las competencias básicas y necesarias para que desarrollen cada 
trabajo o actividad de manera efectiva y eficaz. 
Adicional se desarrollarán propuestas innovadoras dentro de la empresa que 
permitirá escuchar a cada uno de los empleados de tal manera que aporten con 
ideas creativas para mejorar los productos y servicios que presta la empresa, 
realizar actividades lúdicas y didácticas que hagan sentir mejor al empleado y 
desarrollen sentido de pertenencia hacia la empresa y brinden un excelente clima 
dentro de la organización. 
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2.5 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE DISPROFAM LTDA. 
 
Teniendo en cuenta que la estructura organizacional es parte fundamental para el 
desarrollo del CMI y a sabiendas de que en Disprofam Ltda., no se cuenta con una 
estructura definida se tomó la decisión de realizar una que esté acorde con el 
desarrollo del CMI y de lo que quiere la empresa; para ello en una reunión 
acordada con el director general y los jefes de área se llegó a la construcción del 
organigrama que se muestra en la figura 10 en donde se organizan las actividades 
por puestos y por áreas con el fin de organizar el recurso humano de una manera 
adecuada y lograr la obtención de resultados favorables para la empresa; para la 
constitución de la estructura se determinó trabajar una estructura divisional ya que 
es la más funcional que cuenta con subdivisiones de áreas, lo que la hace 
adecuada para la empresa ya que permite tener un jefe que imparta autoridad por 
cada área, adicional a esto permite tener acciones rápidas y lo más importante 
que quiere la empresa y es que se estén definidas las funciones de cada miembro 
y sus respectivas responsabilidades. 
 
Figura 10. Organigrama Propuesto de Disprofam Ltda. 
 
 
Fuente: Disprofam Ltda., y Autores 2016 
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Como se aprecia en el organigrama de Disprofam Ltda., se realizó bajo una 
estructura divisional siendo esta adecuada para una empresa en crecimiento, en 
donde se observan 3 gerencias o subdivisiones empresariales, las cuales son 
lideradas por un jefe en específico lo que permite que exista más autoridad y 
disciplina en cada área, la gerencia administrativa cuenta con el gerente 
administrativo al cual se le rinden informes financieros y administrativos 
respectivamente por su grupo de trabajo, por otro lado está la gerencia comercial 
en donde se encuentran la coordinación de venta y compra de producto terminado 
y materia prima respectivamente, llegando a la gerencia operacional en donde se 
tiene el control de los recursos de la empresa y cuenta con el reparto, 
almacenamiento y servicios generales; desencadenando en que todas estas áreas 
tienen un factor en común el cual es que deben rendir los resultados a una 
dirección general que se encuentra integrada por un presidente y un 
vicepresidente; los cuales quieren encaminar la organización hacia un futuro 
sostenible y muy rentable.  
2.6 DEFINICIÓN DE CARGOS POR NIVEL 
 
En Disprofam Ltda., se resolvió clasificar los cargos en los siguientes niveles de tal 
manera que se pudiera volver más homogénea la organización; de esta manera se 
seleccionaron los cargos que se encontraban inmersos en los niveles propuestos 
acorde a sus funciones y responsabilidades como se muestra en el cuadro 6. 
 
Cuadro 6. Cargos por niveles en Disprofam Ltda. 
 
Cargos Nivel empresarial 
 Presidente 
 Vicepresidente 
Nivel Estratégico 
 Director administrativo 
 Contador 
 Gerente comercial 
 Coordinador de ventas 
 Coordinador de compras 
 Vendedores 
 
Nivel Táctico 
 Asistente contable 
 Servicios generales 
 Conductor 
 Almacenista 
 Auxiliar de reparto o ayudante 
de conductor 
Nivel operativo 
Fuente: Directora administrativa de Disprofam Ltda y Autores 2016 
 77 
 
2.7 FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES47 
 
En la empresa bajo los conocimientos y la experticia de la directora administrativa; 
siendo esta una de las fundadoras de Disprofam Ltda., y a sabiendas de lo que se 
debe hacer en cada cargo, se desarrolló una cartilla funcional en la organización la 
cual cuenta con los requisitos, responsabilidades y funciones de cada cargo que 
se encuentran ya definidos en la empresa, de esta manera garantizar el personal 
ideal para cada puesto de trabajo y de esta manera respaldar la buena calidad de 
la empresa y tener un buen desempeño dentro de la misma con capacidades 
apropiadas para cumplir positivamente con cada una de las funciones asignadas. 
 
Para la cartilla se propuso un objetivo base el cual es Identificar, definir y 
estandarizar las responsabilidades, funciones y competencias de cada cargo en la 
organización Disprofam Ltda., de tal manera que se especifiquen las tareas a 
realizar en esta, por cada uno de sus trabajadores. 
 
La cartilla de funciones y responsabilidades puede ser aplicada a los cargos de la 
empresa , y puede ser modificada por el presidente de la misma o en su defecto el 
representante legal, los cuales como representantes de la organización son los 
responsables de velar por el cumplimiento  de funciones por parte de cada 
empleado de la organización, de igual forma son los responsables de hacer llegar 
a todos los empleados de la empresa de una forma atenta y cordial cada una de 
sus funciones ya sea por medio de capacitaciones o en la inducción al cargo 
2.8 MAPA ESTRATÉGICO 
 
El mapa estratégico permite revisar todos los objetivos estratégicos de una forma 
visual; de tal manera que se vean representadas la misión, la visión y los valores 
de la compañía bajo las perspectivas que se manejan en el CMI, de esta forma el 
mapa estratégico permite ver la interacción entre las cuatro perspectivas como lo 
son la financiera, la de clientes, la de procesos internos y la de aprendizaje y 
desarrollo con cada iniciativa que se proponen para las mismas, y los indicadores 
que se pueden medir dependiendo de los objetivos estratégicos que se plantean 
desde la alta dirección de la empresa. 
 
INICIATIVAS 
 
Planes de acción necesarios para cumplir con la estrategia, mostrando de forma 
continuada cuándo la empresa y los empleados alcanzan los resultados definidos 
en su plan estratégico.48 
 
 
                                            
47 Ver anexo 4: FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES POR CARGO EN DISPROFAM LTDA. 
48 Tomado de: http://www.sinnexus.com/business_intelligence/cuadro_mando_integral.aspx 
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INDUCTORES 
 
Miden el resultado de las acciones que permiten su consecución, también son 
llamados, indicadores de causa.49 
 
INDICADORES 
 
Son una representación cualitativa o cuantitativa que permiten la comparación de 
variables entre sí para ver el estado de algún proyecto, objetivo, estrategia, etc.50 
 
METAS 
 
Desempeño esperado acorde con los objetivos estratégicos, en Disprofam Ltda., 
se tienen como metas del CMI las siguientes 
 Fidelización de clientes para fomentar la recompra  
 Disminuir los costos por devoluciones, rebajas y descuentos 
 
INTERPRETACIÓN 
 
En lo que compete a la interpretación del mapa estratégico de la organización en 
primer lugar se debe tener en cuenta que este se fundamentó en la perspectiva de 
aprendizaje y desarrollo ya que está es la base para poder integrar las otras 
perspectivas, es en está en donde se proporciona el recurso humano necesario y 
capacitado en busca de alcanzar los objetivos de la empresa, acá sobresale la 
capacitación, el compromiso de los empleados, el fortalecimiento del clima 
organizacional, los programas de incentivos, entre otros; de esta manera 
conectamos a la perspectiva de los procesos internos en donde, gracias al clima 
organizacional y el compromiso de los empleados, se definen los procesos de la 
empresa y basados en la capacitación realizada se organiza la planeación para el 
cumplimiento de todas las órdenes de venta con el fin de aumentar la calidad en 
cuanto a los productos y servicios; para fortalecer la imagen de la empresa en el 
mercado y generar una relación de confianza más completa con los clientes,  
siendo estos los objetivos estratégicos de la perspectiva de clientes, para llegar al 
cumplimiento de la visión empresarial, convirtiéndose en el mismo objetivo de la 
perspectiva financiera, el cual es aumentar la rentabilidad y generar ganancias en 
la organización y así llegar a la consecución de las metas de la empresa que se 
basan en prevenir, disminuir o mitigar los costos por devoluciones y fidelizar a la 
gran mayoría de los clientes con el fin de buscar la recompra de los clientes o, 
mejor denominada, la lealtad de los mismos como se aprecia en la figura  
siguiente. 
                                            
49 FERNANDEZ, A. (2001). El Balanced Scorecard : ayudando a implantar la estrategia. IESE Revista de 
Antiguos Alumnos, p. 37. 
50 CAMPOS NARANJO, José Ignacio. Modelo comercial Mi Pymes. Papel y plástico impresores Ltda, 2009. 
Bogotá, p 50. 
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Figura 11. Mapa Estratégico de Disprofam Ltda. 
 
 
Fuente: Autores 2016 
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2.8.1 Inductores e iniciativas del BSC en Disprofam Ltda. 
 
Cuadro 7. Inductores e iniciativas propuestas para el desarrollo del CMI en Disprofam Ltda. 
 
 
 81 
 
Continuación… 
 
Fuente: Autores 2016 
 
En el cuadro 7 se relacionan los indicadores que se desean medir en Disprofam Ltda., por cada perspectiva, de tal 
manera que se observe el apoyo que prestan los inductores y las iniciativas siendo estos los planes de acción 
necesarios para cumplir con los objetivos estratégicos, mostrando con más detalle y de una manera más sencilla 
cuando la empresa y los empleados alcanzan los resultados definidos en su planeación estratégica y táctica. 
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2.8.2 Indicadores del CMI en Disprofam Ltda. 
 
Cuadro 8.Indicadores propuestos por cada perspectiva del CMI en Disprofam Ltda. 
 
Perspectiva Objetivos Cód Indicador Unidad Calculo Objetívo Del Indicador
Realizar un programa de 
mejoramiento que involucre todas 
las areas de la empresa
A001 Asistencia a reuniones %
(Personas asistentes)/(Total personas 
citadas)*100
Medir la participación de los empleados con referencia a comités o reuniones al final de un ciclo
Desarrollar métodos didacticos 
que fomenten la pertenencia 
empresarial
A002
Cumplimiento de actividades 
recreativas
%
Actividades cumplidas / Actividades programadas 
*100
Reportar el cumplimiento de las actividades recreativas ya programadas
A003 Efectividad de cursos %
Personas que terminan y aprueban / Personas 
inscritas * 100
Medir el compromiso de los empleados inscritos a los cursos, aprobando, cancelando o reprobando 
los mismos
A004 Cumplimiento de capacitaciones %
Capacitaciones realizadas / Capacitaciones 
programadas * 100
Medir el desarrollo y el cumplimiento de las capacitaciones programadas anticipadamente
A005 Conocimiento empresarial %
Promedio de resultado de las evaluaciones 
calificadas
Reportar el grado de conocimiento que tienen y adquieren los empleados con relación a los asuntos 
internos de la empresa
A006 Índice de rotación % No Renuncias o despidos / total empleados * 100
Permite identificar problemas de insatisfacción laboral entre los empleados o malos procesos de 
selección y contratación
A007 Participación de empleados % Sugerencias realizadas/ total empleados * 100 Reportar el compromiso de los empleados con la empresa
Definir un modelo de 
comercialización que facilite el 
conocimiento de los productos
A008 Ventas Online % Ventas online / ventas totales * 100
Mide la participación más cómoda de los clientes representándolo en ganancias para la compañía 
por otro canal
Aumentar la calidad en los 
productos y servicios
I001 Productos defectuosos %
Cantidad de prod dañados o defectuosos en la 
entrega / productos despachados * 100
Mide el número de productos defectuosos en la entrega, permitiendo tener una mejor visión de la 
cantidad de productos defectuosos para así empezar a mitigarlos y lograr los 0 defectos.
Definir los procesos básicos de la 
empresa para mantener un 
estándar de calidad de los 
productos
I002 Estandarizar productividad % productividad real / productividad teórica * 100
Permite identificar cuantas unidades se procesan en la empresa en condiciones normales de tal 
manera que se estandarice la productividad de la empresa
I003 Días de inventario Días Ventas promedio / Inventario final  * días 
Mide la rotación que tiene el inventario en la empresa y así aclara la cantidad de tiempo que se 
necesita para que se convierta en efectivo
I004
Puntualidad en entrega de 
productos.
% Entregas cumplidas / Total entregas *100
Reporta el %   de las entregas que se cumplieron teniendo en cuenta los parámetros de tiempo 
adecuados y acordados por los compradores
I005 Eficiencia de planeación % Pedidos entregados / Pedidos planteados * 100
Identifica la capacidad de la empresa para cumplir con sus entregas, permitiendo estandarizar los 
tiempos necesarios para cada función y el manejo de los productos
Indicadores por cada perspectiva del CMI en Disprofam Ltda.
Procesos internos
Implementar planes de formación 
personal enfocada al empleado y 
a la empresa 
Aprendizaje y 
Desarrollo
Generar una cultura de 
compromiso frente a las 
actividades de la empresa
Organizar la planeación para el 
cumplimiento de cada orden tanto 
de despacho como de 
abastecimiento de materia prima
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Continuación… 
 
 
Fuente: Autores 2016 
C001 Lealtad $ ingreso * # de visitas * vida media del cliente
Da el % en el que un cliente le compra a la empresa teniendo en cuenta la restricción de recompra ya 
que si elige a la empresa para realizar sus compras se confirma que potencialmente es un cliente leal 
C002 Nuevos clientes %
Clientes actuales - clientes del periodo anterior / 
clientes actuales * 100
Da un reporte del número de clientes nuevos en la empresa, definiéndolos en un % que define la 
cantidad de clientes que se están adquiriendo.
C003 Eficiencia red de ventas % Ventas totales / Número de vendedores * 100
Mide el % que representa el costo de las visitas frente a las ganancias en las ventas a los clientes 
que se les hace visita
C004 Respuesta de quejas de clientes. % No quejas solucionadas / No quejas totales * 100
Permite saber el % de las quejas de los clientes, midiendo a cuantas de estas se les da un adecuado 
manejo llegando a su solución
Definir las necesidades puntuales 
de los clientes para atraerlos a la 
empresa
C005 Satisfacción de los clientes %
No de clientes satisfechos / No de clientes 
atendidos * 100
Reporta la cantidad de clientes que muestran su satisfacción por algún motivo (puntualidad en la 
entrega, buen servicio, buenos precios, etc.)
Fortalecer la imagen empresarial 
en el mercado
Generar una mejor conexión de 
confianza a los clientes 
Clientes
F001 Margen neto % Utilidad neta / Ventas netas *100
Este margen define el grado de rentabilidad y solvencia de su modelo empresarial, de este modo se 
establecerá el % de las ventas netas que quedan a disposición de los propietarios una vez 
descontados los gastos operaciones y demás impuestos.
F002 Crecimiento de ventas %
Ventas periodo anterior / Ventas periodo nuevo * 
100
Mide el porcentaje de incremento de las ventas de la empresa de un año comparado con el 
inmediatamente anterior
F003 Nivel de endeudamiento
%
Total pasivo / Total activo *100 Mide el endeudamiento total que tiene la empresa basado en los balances generales
F004
Rentabilidad ingresos 
operacionales
% Resultados del ejercicio/ clientes + deudores * 100 Mide la rentabilidad de la empresa basado en los resultados del ejercicio de cada balance general
F005 Rentabilidad de la inversión % Resultados del ejercicio / total activo * 100 Muestra las utilidades de las inversiones que se hacen en la empresa
Aumentar las gananciasFinanciera
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2.8.3 Hoja de vida de indicadores (KPIS).  
 
En las figuras 12 a 34 se muestran las características de cada indicador que se 
está desarrollando en Disprofam Ltda. 
 
Figura 12. Hoja de vida indicador “Asistencia a reuniones” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia Efectividad x
Codigo del indicador: A001
Responsable de la interpretación y 
medición: 
Vicepresidente
Factor Crítico de Éxito Compromiso de los empleados Nombre del indicador: Asistencia a reuniones
Destinatario del Indicador
Todas las areas de la 
empresa
Objetivo 
del 
Indicador 
Medir la participación de los empleados con 
referencia a comités o reuniones al final de 
un ciclo
Fuente de datos
Actividades internas 
"Reuniones del 
personal"
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Aprendizaje y Desarrollo
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Realizar un programa de mejoramiento que involucre todas las areas de la empresa
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥75,1% de la meta del 
período
≥60% y <75% de la 
meta del período
<60% de la meta del 
período
Trimestral
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
dic-15 75% 80%
80%
jun-16 80%
mar-16 82%
80%
dic-16 80%
Interpretación y análisis de tendencia
En marzo del año 2016 se cumplió la meta del Kpi de asistencia a las 
reuniones, lo que demuestra que existe un alto grado de compromiso por 
parte de los empleados con la empresa de tal manera que se puedan aportar 
ideas y generar una mejora continua; aunque en diciembre del año 2015 
estuvo un poco por debajo de la meta plateada, se observa el grado de 
compromiso de toda la organización para comprometerse en la generación 
de planes de acciones correctivas.
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 80%
sep-16
75%
82%
80% 80% 80% 80% 80%
70%
72%
74%
76%
78%
80%
82%
84%
dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Asistencia a reunione s
RESULTADO
META
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Figura 13. Hoja de vida indicador “Cumplimiento de actividades recreativas” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia Efectividad x
Codigo del indicador: A002
Responsable de la interpretación y 
medición:
Vicepresidente
Se puede apreciar que a fin de año de 2015 se cumplió solamente la mitad 
de las actividades recreativas; por lo cual se ha trabajado para que en el 
primer trimestre del presente año se logre el cumplimiento de la meta en 
referencia solamente a las actividades recreativas para así lograr fortalecer la 
buena comunicación entre empleados apoyándose en este tipo de 
actividades, es importante resaltar que se debe mantener el cumplimiento de 
este indicador para fortalecer el clima organizacional.
Interpretación y análisis de tendencia
Línea base:
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 100%
sep-16 100%
dic-16 100%
100%
jun-16 100%
mar-16 100%
dic-15 50% 100%
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥75,1% de la meta del 
período
≥60% y <75% de la 
meta del período
<60% de la meta del 
período
Trimestral
Actividades internas 
"actividades 
programadas"
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Desarrollar métodos didacticos que fomenten la pertenencia empresarial
Factor Crítico de Éxito
Fortalecer la buena comunicación entre 
empleados (clima organizacional)
Nombre del indicador: Cumplimiento de actividades recreativas
Objetivo 
del 
Indicador 
Reportar el cumplimiento de las actividades 
recreativas ya programadas
Destinatario del Indicador Dirección general Fuente de datos
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Aprendizaje y Desarrollo
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
50%
100%100% 100% 100% 100%
0%
20%
40%
60%
80%
100%
120%
dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Cumplimie nto de actividade s 
recreativas
RESULTADO
META
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Figura 14. Hoja de vida indicador “Efectividad de cursos” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia x Efectividad
sep-16
dic-16
Responsable de la interpretación y 
medición:
80%
80%
Vicepresidente
Como se aprecia en la gráfica el indicador busca el aumento del rendimiento 
del recurso humano, sabiendo esto se observa que en diciembre del año 
2015 y marzo del presente año no se cumplió la meta del indicador ya que 
estuvo oscilando entre 70 y 73%, lo cual indica que de cierta forma no es 
malo para la empresa ya que cerca del 73% a aprobado los cursos 
alternativos que funcionan como capacitación y adquisición de 
conocimientos.
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: A003
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 80%
73%
dic-15 71% 80%
80%
jun-16 80%
mar-16
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥75,1% de la meta del 
período
≥60% y <75% de la 
meta del período
<60% de la meta del 
período
Trimestral
Objetivo 
del 
Indicador
Medir el compromiso de los empleados 
inscritos a los cursos, aprobando, 
cancelando o reprobando los mismos
Destinatario del Indicador Recursos humanos Fuente de datos
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Implementar planes de formación personal enfocada al empleado y a la empresa 
Factor Crítico de Éxito Aumentar el rendimiento del recurso 
humano
Nombre del indicador: Efectividad de cursos
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Aprendizaje y Desarrollo
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Plan de capacitación
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
71%
73%
80% 80% 80% 80% 80%
66%
68%
70%
72%
74%
76%
78%
80%
82%
dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Desempeño de empleados
RESULTADO
META
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Figura 15. Hoja de vida indicador “Cumplimiento de capacitaciones” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia x Efectividad
sep-16
dic-16
Responsable de la interpretación y 
medición:
100%
100%
Vicepresidente
Como se aprecia en la gráfica este indicador se cumple al 100% ya que es 
básico en el andar de la empresa; la cual busca que aumente el rendimiento 
del recurso humano, el umbral del indicador del cumplimiento de 
capacitaciones es de 100% ya que busca que se cumplan todas las 
capacitaciones que se plantean.
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: A004
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 100%
100%
dic-15 100% 100%
100%
jun-16 100%
mar-16
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥75,1% de la meta del 
período
≥60% y <75% de la 
meta del período
<60% de la meta del 
período
Trimestral
Plan de capacitación
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Implementar planes de formación personal enfocada al empleado y a la empresa 
Factor Crítico de Éxito
Aumentar el rendimiento del recurso 
humano
Nombre del indicador: Cumplimiento de capacitaciones
Objetivo 
del 
Indicador
: 
Medir el desarrollo y el cumplimiento de las 
capacitaciones programadas 
anticipadamente
Destinatario del Indicador Recursos humanos Fuente de datos
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Aprendizaje y Desarrollo
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
100% 100% 100% 100% 100%
0%
20%
40%
60%
80%
100%
120%
dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Cumplimie nto de capacitacione s
RESULTADO
META
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Figura 16. Hoja de vida indicador “Conocimiento empresarial” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia Efectividad x
Codigo del indicador: A005
Responsable de la interpretación y 
medición:
Presidente
Como se muestra en la gráfica el promedio de los conocimientos de los 
empleados con respecto a la empresa oscila entre el 75 y 85% de 
cumplimiento; lo que confirma que al final del año 2015 se tenían más 
conocimientos ya que tenían más en cuenta la retroalimentación hecha en 
donde se tocaron puntos fundamentales como la misión, visión, valores 
corporativos, objetivos estratégicos y la planeación estratégica en la 
empresa.
Interpretación y análisis de tendencia
Línea base:
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 100%
sep-16 100%
dic-16 100%
100%
jun-16 100%
mar-16 75%
dic-15 83% 100%
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥75,1% de la meta del 
período
≥60% y <75% de la 
meta del período
<60% de la meta del 
período
Trimestral
Evaluaciones internas 
trimestrales
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Generar una cultura de compromiso frente a las actividades de la empresa
Factor Crítico de Éxito Programas de incentivos Nombre del indicador: Conocimiento empresarial
Objetivo 
del 
Indicador
: 
Reportar el grado de conocimiento que 
tienen y adquieren los empleados con 
relación a los asuntos internos de la 
empresa
Destinatario del Indicador Dirección general Fuente de datos
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Aprendizaje y Desarrollo
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
83%
75%
100% 100% 100% 100% 100%
0%
20%
40%
60%
80%
100%
120%
dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Evaluacione s internas trimestrale s
RESULTADO
META
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Figura 17. Hoja de vida indicador “Índice de rotación” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia Efectividad x
sep-16
dic-16
Responsable de la interpretación y 
medición:
5%
5%
Vicepresidente
Al final del año 2015 se presentaron ocasiones en donde se tuvo que recurrir 
al despido o a la renuncia de 2 trabajadores; lo que ocasionó que se 
incrementara el índice de rotación, para el año 2016 se han implementado 
distintos planes de motivación a los empleados para que estos se sientan 
parte importante de la empresa; interviniendo en la toma de decisiones y 
propuestas de mejora; esto ha salido bien para la empresa ya que se están 
capacitando y motivando a los empleados para no dejarlos ir y que estos 
centren sus esfuerzos en ayuda de la empresa.
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: A006
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 5%
0%
dic-15 13% 5%
5%
jun-16 5%
mar-16
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
<5% de la meta del 
período
≥6% y <19% de la 
meta del período
≥20% de la meta del 
período
Trimestral
Objetivo 
del 
Indicador
Permite identificar problemas de 
insatisfacción laboral entre los empleados o 
malos procesos de selección y contratación
Destinatario del Indicador Recursos humanos Fuente de datos
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Generar una cultura de compromiso frente a las actividades de la empresa
Factor Crítico de Éxito Programas de incentivos Nombre del indicador: Índice de rotación
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Aprendizaje y Desarrollo
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Nomina
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
13%
0%
5% 5% 5% 5% 5%
0%
2%
4%
6%
8%
10%
12%
14%
dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Indice de rotación
RESULTADO
META
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Figura 18. Hoja de vida indicador “Participación de empleados” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia x Efectividad
Responsable de la interpretación y 
medición:
Vicepresidente
Como se observa en la gráfica en diciembre del año 2015 no se presentaron 
gran cantidad de sugerencias, solo se presentó 1 aunque se observó una 
notoria mejoría para el primer trimestre del año 2016, esta permitió quedar 
más cerca de la meta propuesta para el presente año; dicha mejoría se 
presentó porque la empresa está motivando a los empleados para que estos 
se mantengan informados de las diferentes actividades de la empresa.
Interpretación y análisis de tendencia
jun-16
Codigo del indicador: A007
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 50%
sep-16 50%
dic-16 50%
dic-15 16%
31%
50%
50%
mar-16
Tipo de Indicador
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
50%
Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥40% de la meta del 
período
≥21% y <39% de la 
meta del período
<20% de la meta del 
período
Trimestral
Objetivo 
del 
Indicador
Reportar el compromiso de los empleados 
con la empresa
Destinatario del Indicador Dirección general Fuente de datos
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Generar una cultura de compromiso frente a las actividades de la empresa
Factor Crítico de Éxito Programas de incentivos Nombre del indicador: Participación de empleados
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Aprendizaje y Desarrollo
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Actividades internas 
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
16%
31%
50% 50% 50% 50% 50%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Participación de empleados
RESULTADO
META
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Figura 19. Hoja de vida indicador “Ventas Online” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia Efectividad x
Responsable de la interpretación y 
medición:
Gerente comercial
Como se puede apreciar la empresa no ha generado ventas por medio online; 
esto sucede porque la compañía no cuenta con página web propia, (está en 
proceso de creación) se quiere medir este indicador por que teniendo ventas 
online se generan alternativas que permitan una mejor distribución y 
comercialización de los productos.
Interpretación y análisis de tendencia
jun-16
Codigo del indicador: A008
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 30%
sep-16 30%
dic-16 30%
dic-15 0%
0%
30%
30%
mar-16
Tipo de Indicador
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
30%
Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥30% de la meta del 
período
≥11% y <29% de la 
meta del período
<10% de la meta del 
período
Trimestral
Ventas empresariales
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Definir un modelo de comercialización que facilite el conocimiento de los productos
Factor Crítico de Éxito Innovación y desarrollo Nombre del indicador: Ventas Online
Objetivo 
del 
Indicador
Mide la participación más cómoda de los 
clientes representándolo en ganancias para 
la compañía por otro canal
Destinatario del Indicador Área de ventas Fuente de datos
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Aprendizaje y Desarrollo
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
0% 0%
30% 30% 30% 30% 30%
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
35%
dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Ventas Online
RESULTADO
META
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Figura 20. Hoja de vida indicador “Productos defectuosos” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia Efectividad x
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Procesos internos
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Ventas empresariales y 
devoluciones
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Aumentar la calidad en los productos y servicios
Factor Crítico de Éxito Disminución de reclamos Nombre del indicador: Productos defectuosos
Objetivo 
del 
Indicador
Mide el número de productos defectuosos 
en la entrega, permitiendo tener una mejor 
visión de la cantidad de productos 
defectuosos para así empezar a mitigarlos y 
lograr los 0 defectos.
Destinatario del Indicador Área de ventas y calidad Fuente de datos
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
<15% de la meta del 
período
≥16% y <39% de la 
meta del período
≥40% de la meta del 
período
Trimestral
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
dic-15 31% 15%
15%
jun-16 15%
mar-16 23%
15%
dic-16 15%
Gerente comercial
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 15%
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: I001
sep-16
Este indicador tiene como característica que es un indicador que busca el 0 
absoluto, la línea de tendencia muestra que en 2015 se presentaron 306 
productos defectuosos en la entrega que se representaron en 31% de los 
productos entregados en total, se observa que hay una mejoría ya que 
disminuye en un 8% en el primer trimestre del año 2016 representando esto 
positivamente ya que la meta del año es llegar a un 15% de defectos en la 
producción total.
Responsable de la interpretación y 
medición:
31%
23%
15% 15% 15% 15% 15%
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
35%
dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
% Productos defectuosos
RESULTADO
META
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Figura 21. Hoja de vida indicador “Estandarizar productividad” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia x Efectividad
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Procesos internos
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Compra y venta de MP 
y PT
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador
Definir los procesos básicos de la empresa para mantener un estándar de calidad de 
los productos
Factor Crítico de Éxito Aprovechamiento operacional Nombre del indicador: Estandarizar productividad
Objetivo 
del 
Indicador
Permite identificar cuantas unidades se 
procesan en la empresa en condiciones 
normales de tal manera que se estandarice 
la productividad de la empresa
Destinatario del Indicador Área de operaciones Fuente de datos
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥90% de la meta del 
período
≥60% y <89% de la 
meta del período
<60% de la meta del 
período
Trimestral
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
dic-15 67% 90%
90%
jun-16 90%
mar-16 79%
90%
dic-16 90%
Gerente comercial
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 90%
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: I002
sep-16
Este indicador estandariza la productividad que tiene la empresa, es así 
como en el último trimestre de 2015 se aprecia que la productividad estaba 
en un 67% de la capacidad real, basados en lo anterior y buscando el mayor 
aprovechamiento empresarial en el 2016 con corte a marzo se aprecia una 
notoria mejoría ya que se incrementa casi hasta un 80% representándolo en 
un 12 % de mejora respecto al trimestre anterior.
Responsable de la interpretación y 
medición:
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Estandarizar productividad
RESULTADO
META
 94 
 
Figura 22. Hoja de vida indicador “Días de inventario” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia X Eficacia Efectividad
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Procesos internos
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Inventario (PT y MP)
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador
Organizar la planeación para el cumplimiento de cada orden tanto de despacho como 
de abastecimiento de materia prima
Factor Crítico de Éxito
Incorporar best - Practices en cada 
labor
Nombre del indicador: Días de inventario
Objetivo 
del 
Indicador
Mide la rotación que tiene el inventario en la 
empresa y así aclara la cantidad de tiempo que 
se necesita para que se convierta en efectivo
Destinatario del Indicador
Área de compras y de 
ventas
Fuente de datos
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
Días
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
<30% de la meta del período
≥31% y <60% de la 
meta del período
≥60% de la meta del 
período
Trimestral
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
dic-15 83 30
30
jun-16 30
mar-16 46
30
dic-16 30
Coordinador de compras
Coordinador de ventas
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 30 días
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: I003
sep-16
Analizando la gráfica se observa que la rotación del inventario en el 2015 era 
bastante alta; ya que en el trimestre se rotaba todo el inventario cada 84 días, lo 
que aclara que el nivel de ventas estaba bajo; es por esto que no se realizaron 
compras de productos que se tenían en existencia para que rotara más rápido el 
inventario, con este ajuste en el primer trimestre se logra que el inventario rote 
cada 46 días quedando muy cerca de la meta para el año la cual es que rote 
cada mes.
Responsable de la interpretación y 
medición:
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Dias de inventario
RESULTADO
META
 95 
 
Figura 23. Hoja de vida indicador “Puntualidad en entrega de productos.” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia x Eficacia Efectividad
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Procesos internos
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Venta de PT
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador
Organizar la planeación para el cumplimiento de cada orden tanto de despacho como 
de abastecimiento de materia prima
Factor Crítico de Éxito
Incorporar best - Practices en cada 
labor
Nombre del indicador: Puntualidad en entrega de productos.
Objetivo 
del 
Indicador
Reporta el %   de las entregas que se 
cumplieron teniendo en cuenta los 
parámetros de tiempo adecuados y 
acordados por los compradores
Destinatario del Indicador Dirección general Fuente de datos
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥90% de la meta del 
período
≥70% y <89% de la 
meta del período
<70% de la meta del 
período
Trimestral
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
dic-15 75% 95%
95%
jun-16 95%
mar-16 84%
95%
dic-16 95%
Gerente comercial
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 95%
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: I004
sep-16
Se aprecia que la grafica del cumplimiento en entrega se encuentra de 
manera ascendente ya que es uno de los factores que mas se han trabajado 
en la compañía; obteniendo sus reditos cerca del 10% de puntualdad en la 
entrega con respecto al mismo periodo del año anterior.
Responsable de la interpretación y 
medición:
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Puntualidad en entregas de productos
RESULTADO
META
 96 
 
Figura 24. Hoja de vida indicador “Eficiencia de planeación” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia x Eficacia Efectividad
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Procesos internos
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Venta de PT
Objetivo del Proceso:
Desarrollar las competencias necesarias en el personal de la empresa mediante capacitaciones, obteniendo una mejor 
comunicación en todas las áreas de la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador
Organizar la planeación para el cumplimiento de cada orden tanto de despacho como 
de abastecimiento de materia prima
Factor Crítico de Éxito
Incorporar best - Practices en cada 
labor
Nombre del indicador: Eficiencia de planeación
Objetivo 
del 
Indicador
Identifica la capacidad de la empresa para 
cumplir con sus entregas, permitiendo 
estandarizar los tiempos necesarios para 
cada función y el manejo de los productos
Destinatario del Indicador Dirección general Fuente de datos
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥90% de la meta del 
período
≥70% y <89% de la 
meta del período
<70% de la meta del 
período
Trimestral
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
dic-15 88% 97%
97%
jun-16 97%
mar-16 92%
97%
dic-16 97%
Gerente comercial
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 97%
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: I005
sep-16
se observa que la gran mayoria de los pedidos realizados a la empresa se 
estan entregando pese algunas inconsistencias las cuales hacen que se 
generen las devoluciones de los mismos.
Responsable de la interpretación y 
medición:
88%
92%
97% 97% 97% 97% 97%
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98%
dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Eficiencia de planeación
RESULTADO
META
 97 
 
Figura 25. Hoja de vida indicador “Lealtad” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia x Efectividad
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Clientes
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Registro ó reporte de 
clientes
Objetivo del Proceso:
Fortalecer la imagen empresarial generando confianza en los clientes, satisfaciendo sus necesidades puntuales para atraerlos 
a la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Fortalecer la imagen empresarial en el mercado
Factor Crítico de Éxito Propuesta de valor agregado Nombre del indicador: Lealtad
Objetivo 
del 
Indicador
Da el % en el que un cliente le compra a 
la empresa teniendo en cuenta la 
restricción de recompra ya que si elige a 
la empresa para realizar sus compras se 
confirma que potencialmente es un cliente 
leal 
Destinatario del Indicador
Dirección general y 
comercial
Fuente de datos
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
$
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥$3000000 de la meta 
del período
≥$2000000 y 
<$2999999 de la 
meta del período
<$1999999 de la meta del 
período
Trimestral
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
dic-15 N/A 3.000.000$       
3.000.000$       
jun-16 3.000.000$       
mar-16 1.373.049$   
3.000.000$       
dic-16 3.000.000$       
C001
Como se aprecia en la gráfica para el último trimestre del año 2015 no se 
tenía ningún dato relacionado con la lealtad de los clientes por lo que se 
comenzó a medir este indicador en el primer trimestre del año 2016 
consiguiendo que los usuarios vuelvan a adquirir los productos y servicios 
con el tiempo
Responsable de la interpretación y 
medición:
Gerente comercial
Coordinador de ventas
Fecha meta final: Año 2016
sep-16
Meta final: 3´000.000
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador:
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$1.373.049 
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 $3.500.000
dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Lealtad de clientes
RESULTADO
META
 98 
 
Figura 26. Hoja de vida indicador “Nuevos clientes” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia x Efectividad
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Clientes
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Registro ó reporte de 
clientes
Objetivo del Proceso:
Fortalecer la imagen empresarial generando confianza en los clientes, satisfaciendo sus necesidades puntuales para atraerlos 
a la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Fortalecer la imagen empresarial en el mercado
Factor Crítico de Éxito Propuesta de valor agregado Nombre del indicador: Nuevos clientes
Objetivo 
del 
Indicador
Da un reporte del número de clientes 
nuevos en la empresa, definiéndolos en un 
% que define la cantidad de clientes que se 
están adquiriendo.
Destinatario del Indicador Área de ventas Fuente de datos
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥90% de la meta del 
período
≥60% y <89% de la 
meta del período
<60% de la meta del 
período
Trimestral
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
30%
30%
jun-16 30%
15%
dic-15 2%
dic-16 30%
sep-16 30%
Codigo del indicador: C002
En el último trimestre del año 2015 se registraron 3 clientes nuevos lo que se 
representó en 2%; siendo este un factor muy fuerte en el cual se ha venido 
trabajando para lograr alzas del 13% llegando a cumplir con la mitad de la 
meta propuesta para finales del año 2016.
Responsable de la interpretación y 
medición:
Gerente comercial
Coordinador de ventas
Vendedores
Fecha meta final: Año 2016
mar-16
Meta final: 30%
Interpretación y análisis de tendencia
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Nuevos clientes
RESULTADO
META
 99 
 
Figura 27. Hoja de vida indicador “Eficiencia red de ventas” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia x Eficacia Efectividad
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Clientes
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Venta de PT
Objetivo del Proceso:
Fortalecer la imagen empresarial generando confianza en los clientes, satisfaciendo sus necesidades puntuales para atraerlos 
a la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Generar una mejor conexión de confianza a los clientes 
Factor Crítico de Éxito Atención personalizada Nombre del indicador: Eficiencia red de ventas
Objetivo 
del 
Indicador
Mide el % que representa el costo de las 
visitas frente a las ganancias en las ventas 
a los clientes que se les hace visita
Destinatario del Indicador Área de ventas Fuente de datos
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
<15% de la meta del 
período
≥16% y <40% de la 
meta del período
≥40% de la meta del 
período
Trimestral
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
dic-15 38% 15%
15%
jun-16 15%
mar-16 26%
dic-16 15%
sep-16 15%
Como se aprecia en la gráfica se han venido disminuyendo los gastos 
empleados para las visitas de los vendedores a nuestros clientes; bajando un 
12% los gastos y costos empleados para dichas visitas y así obteniendo 
mayores réditos por las ventas realizadas.
Responsable de la interpretación y 
medición:
Gerente comercial
Coordinador de ventas
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 15%
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: C003
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Eficiencia de la red de ventas
RESULTADO
META
 100 
 
Figura 28. Hoja de vida indicador “Respuesta de quejas de clientes.” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia x Efectividad
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Clientes
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Quejas y reclamos
Objetivo del Proceso:
Fortalecer la imagen empresarial generando confianza en los clientes, satisfaciendo sus necesidades puntuales para atraerlos 
a la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Generar una mejor conexión de confianza a los clientes 
Factor Crítico de Éxito Atención personalizada Nombre del indicador: Respuesta de quejas de clientes.
Objetivo 
del 
Indicador
Permite saber el % de las quejas de los 
clientes, midiendo a cuantas de estas se 
les da un adecuado manejo llegando a su 
solución
Destinatario del Indicador Área de calidad Fuente de datos
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥80% de la meta del 
período
≥60% y <79% de la 
meta del período
<60% de la meta del 
período
Trimestral
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
dic-15 44% 80%
80%
jun-16 80%
mar-16 65%
80%
dic-16 80%
Gerente comercial
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 80%
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: C004
sep-16
En la gráfica se aprecia que han incrementado la cantidad de soluciones a 
las quejas cerca de un 20% lo que indica que se ha mejorado en el servicio 
al cliente y que la empresa está logrando que la mayoría de sus clientes 
queden felices adquiriendo los productos que comercializa Disprofam Ltda.
Responsable de la interpretación y 
medición:
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% Respuesta de quejas
RESULTADO
META
 101 
 
Figura 29. Hoja de vida indicador “Satisfacción de los clientes” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia x Efectividad
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Clientes
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Tasa de conformidad
Objetivo del Proceso:
Fortalecer la imagen empresarial generando confianza en los clientes, satisfaciendo sus necesidades puntuales para atraerlos 
a la empresa
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Definir las necesidades puntuales de los clientes para atraerlos a la empresa
Factor Crítico de Éxito Cobertura empresarial alta Nombre del indicador: Satisfacción de los clientes
Objetivo 
del 
Indicador
Reporta la cantidad de clientes que 
muestran su satisfacción por algún motivo 
(puntualidad en la entrega, buen servicio, 
buenos precios, etc.)
Destinatario del Indicador Área de calidad y ventas Fuente de datos
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥80% de la meta del 
período
≥60% y <79% de la 
meta del período
<60% de la meta del 
período
Trimestral
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
dic-15 54% 80%
80%
jun-16 80%
mar-16 57%
dic-16 80%
sep-16 80%
Se puede observar en la gráfica que más del 50% de los clientes a los cuales 
atiende la empresa se encuentran satisfechos, dicho % se incrementó un 
poco para principios de este año gracias a variables como la puntualidad, la 
calidad de los productos y el buen servicio prestado por los empleados.
Responsable de la interpretación y 
medición:
Gerente comercial
Coordinador de ventas
Vendedores
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 80%
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: C005
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Satisfacción de clientes
RESULTADO
META
 102 
 
Figura 30. Hoja de vida indicador “Margen neto” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia x Efectividad
Se puede observar en la gráfica que se han aumentado en más de un 20% 
las utilidades para los accionistas de la empresa, esto se debe a que en el 
año 2015 no se presentaron muchas ventas, pero mediante la adaptación del 
CMI se obtuvieron resultados favorables para la empresa en materia 
monetaria ya que con la subida de las ventas en estos 3 meses también se 
incrementó la utilidad; se plantea que se siga manteniendo la metodología 
para que se mantengan las utilidades por encima de la meta.
Responsable de la interpretación y 
medición:
Directora administrativa
Contador
may-16 25%
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 25%
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: F001
abr-16 25%
mar-16 34,24% 25%
25%
feb-16 34,24% 25%
ene-16 9,66%
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
2015 3,66% 25%
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥25% de la meta del 
período
≥6% y <24% de la 
meta del período
<5% de la meta del 
período
Mensual
Margen neto
Objetivo 
del 
Indicador
Este margen define el grado de rentabilidad 
y solvencia de su modelo empresarial, de 
este modo se establecerá el % de las 
ventas netas que quedan a disposición de 
los propietarios una vez descontados los 
gastos operaciones y demás impuestos.
Destinatario del Indicador Dirección general Fuente de datos
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Financiera
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Balance General y 
Estado de resultados
Objetivo del Proceso: Tener un modelo de negocio sostenible para aumentar las ganancias de Disprofam Ltda.
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Aumentar las ganancias
Factor Crítico de Éxito Aumentar el poder de negocio Nombre del indicador: 
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RESULTADO
META
 103 
 
Figura 31. Hoja de vida indicador “Crecimiento de ventas” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia Efectividad X
En el 2015 se redujo el porcentaje de los clientes de la empresa lo que trajo 
consigo que las ventas se disminuyeran significativamente; para este 
indicador es clave siempre estar por encima de las ganancias del periodo 
inmediatamente anterior ya que esto confirma que la empresa está en busca 
de clientes y esta expandiéndose y acogiendo más mercado lo que se 
representa con mayores ventas como se presentó en el primer trimestre del 
2016.
Responsable de la interpretación y 
medición:
Presidente
Gerente Comercial
may-16
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 50% 
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: F002
sep-16 50%
dic-16 50%
50%
jun-16 50%
mar-16 69,54%
dic-15 N/A 50%
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥50% de la meta del 
período
≥31% y <49% de la 
meta del período
<30% de la meta del 
período
Trimestral
Balance General y 
Estado de resultados
Objetivo del Proceso: Tener un modelo de negocio sostenible para aumentar las ganancias de Disprofam Ltda.
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Aumentar las ganancias
Factor Crítico de Éxito Aumentar el poder de negocio Nombre del indicador: Crecimiento de ventas
Objetivo 
del 
Indicador
Mide el porcentaje de incremento de las 
ventas de la empresa de un año comparado 
con el inmediatamente anterior
Destinatario del Indicador
Dirección general Y Área de 
ventas
Fuente de datos
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Financiera
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
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Crecimiento de ventas
RESULTADO
META
 104 
 
Figura 32. Hoja de vida indicador “Nivel de endeudamiento” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia x Efectividad
Este indicador tiene una periodicidad anual por lo que hay solo contamos con 
un dato que está muy por debajo de lo que espera la compañía, teniendo en 
cuenta que el endeudamiento de la empresa es del 76% lo que indica que 
esta por encima del 45% que es lo que busca la empresa a corto plazo, se 
deben buscar estrategias para bajar dicho %; ya sea con ventas de 
productos y servicios o vendiendo parte del equipo automotor de reparto que 
sirva para cubrir el pasivo.
Responsable de la interpretación y 
medición:
Presidente
Contador
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 45%
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: F003
2017 45%
2018 45%
45%
2017 45%
2016 76%
2015 76,36% 45%
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
<45% de la meta del 
período
≥46% y <60% de la 
meta del período
≥60% de la meta del 
período
Anual
Balance General
Objetivo del Proceso: Tener un modelo de negocio sostenible para aumentar las ganancias de Disprofam Ltda.
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Aumentar las ganancias
Factor Crítico de Éxito Aumentar el poder de negocio Nombre del indicador: Nivel de endeudamiento
Objetivo 
del 
Indicador
Mide el endeudamiento total que tiene la 
empresa basado en los balances generales
Destinatario del Indicador Dirección general Fuente de datos
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Financiera
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
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Figura 33. Hoja de vida indicador “Rentabilidad ingresos operacionales” 
 
Fuente: Autores 2016  
Eficiencia Eficacia x Efectividad
La rentabilidad de los ingresos está cerca al 40% según lo registrado en el 
año 2015; no es la esperada por las directivas de la empresa, esta 
rentabilidad se presentó por la cantidad de inventario que quedo en este año, 
por lo que es conveniente implementar nuevas propuestas para obtener más 
ingresos.
Responsable de la interpretación y 
medición:
Directora Administrativa
Contador
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 60%
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: F004
2017 60%
2018 60%
60%
2017 60%
2016 39%
2015 38,76% 60%
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥60% de la meta del 
período
≥40% y <59% de la 
meta del período
<40% de la meta del 
período
Anual
Objetivo 
del 
Indicador
Mide la rentabilidad de la empresa basado 
en los resultados del ejercicio de cada 
balance general
Destinatario del Indicador Dirección general Fuente de datos
Tener un modelo de negocio sostenible para aumentar las ganancias de Disprofam Ltda.
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Aumentar las ganancias
Factor Crítico de Éxito Aumentar el poder de negocio Nombre del indicador: Rentabilidad ingresos operacionales
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Financiera
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Balance General
Objetivo del Proceso:
38,76%
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Figura 34. Hoja de vida indicador “Rentabilidad de la inversión” 
 
Fuente: Autores 2016 
Eficiencia Eficacia x Efectividad
Al invertir existen riesgos; por lo tanto, la inversión que se realizó en empresa 
generó un 16% en ganancias como se observa en la gráfica; la 
administración de la misma ha sido regular ya sea por mala toma de 
decisiones o por que no se cuenta con una planeación estratégica definida, 
se deben tomar medidas de funcionamiento para obtener más utilidades.
Responsable de la interpretación y 
medición:
Presidente
Contador
Fecha meta final: Año 2016
Meta final: 50%
Interpretación y análisis de tendencia Codigo del indicador: F005
2017 50%
2018 50%
50%
2017 50%
2016 16%
2015 16,05% 50%
Periodo Dato 1 Dato 2 Resultado Meta Gráfica de Tendencia
Tipo de Indicador Fórmula de cálculo Unidades
Otro ¿Cuál?_________
%
Rango de gestión
Sobresaliente Satisfactorio Deficiente Periodicidad
≥50% de la meta del 
período
≥% y <49% de la 
meta del período
<60% de la meta del 
período
Anual
Objetivo 
del 
Indicador
Muestra las utilidades de las inversiones 
que se hacen en la empresa
Destinatario del Indicador Dirección general Fuente de datos
Tener un modelo de negocio sostenible para aumentar las ganancias de Disprofam Ltda.
Objetivo Estratégico al que aporta el Indicador Aumentar las ganancias
Factor Crítico de Éxito Aumentar el poder de negocio Nombre del indicador: Rentabilidad de la inversión
DISPROFAM LTDA
HOJA DE VIDA DE INDICADOR DE GESTIÓN
Nombre
Del Proceso Financiera
del Proyecto: Desarrollo de la planeación estratégico - táctico
Balance General
Objetivo del Proceso:
16,05%
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0,00%
10,00%
20,00%
30,00%
40,00%
50,00%
60,00%
2015 2017
Rentabilidad de la inversión
RESULTADO
META
 107 
 
2.8.4 Método de medición y control para el sistema estratégico y táctico. 
 
Cuadro 9. Indicadores de gestión perspectiva de aprendizaje y desarrollo del CMI en Disprofam Ltda. 
Indicadores de Gestión Perspectiva de Aprendizaje y Desarrollo en Disprofam Ltda. 
Objetivo estratégico KPI Cód. Formula 
Estado 
(2015) 
Meta 
(2016) 
Responsable 
Realizar un programa de 
mejoramiento que involucre 
todas las áreas de la empresa 
Asistencia a 
reuniones 
A001 
 
75% 80% Vicepresidente 
Desarrollar métodos didácticos 
que fomenten la pertenencia 
empresarial 
Cumplimiento 
de actividades 
recreativas 
A002 
 
50% 100% Vicepresidente 
Implementar planes de 
formación personal enfocada al 
empleado y a la empresa  
Efectividad de 
cursos 
A003 
 
71% 80% Vicepresidente 
Cumplimiento 
de 
capacitaciones 
A004 
 
100% 100% Vicepresidente 
Generar una cultura de 
compromiso frente a las 
actividades de la empresa 
Conocimiento 
empresarial 
A005 
 
83% 100% Presidente 
Índice de 
rotación 
A006 
 
13% 5% Vicepresidente 
Participación 
de empleados 
A007 
 
16% 50% Vicepresidente 
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Definir un modelo de 
comercialización que facilite el 
conocimiento de los productos 
Ventas Online A008 
 
0% 30% 
Gerente 
comercial 
Fuente: Autores 2016 
 
Cuadro 10. Indicadores de gestión perspectiva de procesos internos del CMI en Disprofam Ltda. 
Indicadores de Gestión Perspectiva de Procesos Internos en Disprofam Ltda. 
Objetivo estratégico KPI Cód. Formula 
Estado 
(2015) 
Meta 
(2016) 
Responsable 
Aumentar la calidad en los 
productos y servicios 
Productos 
defectuosos 
I001 
 
31% 15% 
Gerente 
comercial 
Definir los procesos básicos 
de la empresa para mantener 
un estándar de calidad de los 
productos 
Estandarizar 
productividad 
I002 
 
67% 90% 
Gerente 
comercial 
Organizar la planeación para 
el cumplimiento de cada 
orden tanto de despacho 
como de abastecimiento de 
materia prima 
Días de 
inventario 
I003 
 
83 30 
Coordinador de 
compras 
Coordinador de 
ventas 
Puntualidad 
en entrega de 
productos. 
I004 
 
75% 95% 
Gerente 
comercial 
Eficiencia de 
planeación 
I005 
 
88% 97% 
Gerente 
comercial 
Fuente: Autores 2016 
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Cuadro 11. Indicadores de gestión perspectiva de clientes del CMI en Disprofam Ltda. 
Indicadores de Gestión Perspectiva de Clientes en Disprofam Ltda. 
Objetivo estratégico KPI Cód. Formula 
Estado 
(2015) 
Meta 
(2016) 
Responsable 
Fortalecer la imagen 
empresarial en el mercado 
Lealtad C001 
 
N/A 
$ 
3.000.
000 
Gerente 
comercial 
Coordinador de 
ventas 
Vendedores 
Nuevos 
clientes 
C002 
 
2% 30% 
Gerente 
comercial 
Coordinador de 
ventas 
Vendedores 
Generar una mejor 
conexión de confianza a los 
clientes  
Eficiencia red 
de ventas 
C003 
 
38% 15% 
Gerente 
comercial 
Coordinador de 
ventas 
Respuesta 
de quejas de 
clientes. 
C004 
 
44% 80% 
Gerente 
comercial 
Definir las necesidades 
puntuales de los clientes 
para atraerlos a la empresa 
Satisfacción 
de los 
clientes 
C005 
 
54% 80% 
Gerente 
comercial 
Coordinador de 
ventas 
Vendedores 
Fuente: Autores 2016 
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Cuadro 12. Indicadores de gestión perspectiva financiera del CMI en Disprofam Ltda. 
 
Indicadores de Gestión Perspectiva Financiera en Disprofam Ltda. 
Objetivo estratégico KPI Cód. Formula 
Estado 
(2015) 
Meta 
(2016) 
Responsable 
Aumentar las ganancias 
Margen neto F001 
 
3,66% 25% 
Directora 
administrativa 
Contador 
Crecimiento de 
ventas 
F002 
 
N/A 50% 
Presidente 
Gerente 
Comercial 
Nivel de 
endeudamiento 
F003 
 
76,36% 45% 
Presidente 
Contador 
Rentabilidad 
ingresos 
operacionales 
F004 
 
38,76% 60% 
Directora 
Administrativa 
Contador 
Rentabilidad de 
la inversión 
F005 
 
16,05% 50% 
Presidente 
Contador 
Fuente: Autores 2016 
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2.9 ANÁLISIS COSTO – BENEFICIO 
 
A la hora de hablar de inversiones por medio del Cuadro de mando integral o 
Balanced Scorecard es necesario retomar las teorías del “Know How”; refiriéndose 
a la afirmación de saber cómo hacer las cosas, trayendo consigo distintos cambios 
en el andar de los días, dichos cambios provenientes de Know How en ocasiones 
tendrán que influenciar las modalidades o actividades en donde se ve involucrado 
el flujo monetario de una organización, es por esto que el análisis de costo-
beneficio muestra como manejan las erogaciones las directivas de la empresa 
Disprofam Ltda., para hacer el respectivo análisis de costo- beneficio es necesario 
tener presente todos los egresos e ingresos registrados por la empresa en donde 
encontramos las obligaciones financieras, las compras y los gastos de la empresa 
por parte de los egresos y las ventas y los saldos iniciales por parte de los 
ingresos respectivamente. 
 
Teniendo en cuenta que Disprofam Ltda., es una empresa que desde sus inicios 
se esmeró por entrar en el sector de la comercialización de productos de aseo y 
ha logrado posicionarse en el mercado positivamente; esta registra oscilaciones 
en sus ventas; lo que lleva a analizar el diagnóstico de la empresa, lo cual refleja 
que dichos factores se manifiestan en la empresa ya que sus directivas no poseen 
la experiencia adecuada, no cuentan con un direccionamiento de la empresa y 
mucho menos con una planeación estratégica lo que ha incurrido en gastos y 
obligaciones financieras que son innecesarias para el funcionamiento de la misma 
y que son causa directa de contrarrestar los ingresos y utilidades de la compañía, 
lo cual se vislumbra en su cash flow de los últimos años como se aprecia en el 
flujo de caja que se muestra en la tabla 25. 
 
Tabla 8. Flujo de caja de Disprofam Ltda., de los años 2010 a 2015 
 
Fuente: Autores 2016, información obtenida de los balances generales de Disprofam 
Ltda., 2010 a 2015. 
La empresa en la actividad que desarrolla demuestra que en los movimientos de 
compra y venta de sus productos; existe una viabilidad operacional razonable, 
Años 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Saldo Inicial 10.534.125$       5.432.775$              
Ventas 309.467.526$              330.958.254$    386.564.201$          279.155.481$          329.456.387$    194.789.389$    
Ingresos 309.467.526$              341.492.379$    391.996.976$          279.155.481$          329.456.387$    194.789.389$    
Compras 153.526.213$              132.455.689$    225.435.000$          71.047.538$            212.344.675$    120.780.814$    
Gastos 40.135.263$                24.579.500$       21.342.670$            25.487.240$            22.325.560$      25.487.240$       
Obligaciones financieras 84.789.457$                89.565.465$       66.753.865$            101.901.316$          102.197.264$    92.197.264$       
Egresos 278.450.933$              246.600.654$    313.531.535$          198.436.094$          336.867.499$    238.465.318$    
CASH-FLOW 31.016.593$                94.891.725$       78.465.441$            80.719.387$            7.411.112-$        43.675.929-$       
COMPAÑÍA DISPROFAM LTDA.
FLUJO DE CAJA de 2010 a 2015
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puesto que en los cuatro (4) años más antiguos que se analizaron, mostro un 
cash-flow adecuado, siendo este muy positivo para la empresa, no obstante al no 
contar con planificación ni planeación estratégica para la toma de decisiones les 
ha afectado en forma negativa para aumentar más sus ingresos, adicional a esto 
como se pudo observar en la tabla 25 las obligaciones financieras aumentaron y 
las ventas de la empresa se redujeron considerablemente produciendo así un flujo 
neto negativo en los dos últimos años analizados con respecto al año anterior 
(2013); por lo cual se muestra el gráfica 15 en la cual se puede apreciar la 
oscilación de la rentabilidad que se ha generado en la compañía debido a su baja 
planeación estratégica. 
 
Gráfica 15. Resultado Flujo de Caja Disprofam Ltda. 2010-2015 
 
Fuente: Autores 2016, información obtenida de los balances generales de Disprofam 
Ltda., 2010 a 2015. 
 
Como se aprecia en la gráfica el rendimiento de la empresa hasta el año 4 (2013) 
se mantenía de manera ascendente y constante, llegando a descubrir en lo 
últimos años hallazgos administrativos los cuales son causa directa de la baja de 
los ingresos, por lo tanto, es el momento adecuado para que los accionistas 
analicen y tomen la iniciativa de aplicar el presente trabajo basado en la 
herramienta del Balanced Scorecard con la finalidad de lograr una re-
estructuración organizacional comenzando con la planeación estratégica de la 
misma hasta llegar a las mejoras operativas y financieras. 
 
Basado en lo anterior, se analizó y comparo el benéfico que lograra obtener la 
compañía Disprofam Ltda., mediante el diseño del Balanced Scorecard y el 
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modelo actual, para así poder analizar componentes importantes como lo son el 
VPN “valor presente neto” y la TIR “tasa interna de retorno” 
2.9.1 Modelo anterior  
 
Para poder realizar el contraste teniendo en cuenta un mismo contexto fue 
necesario como primer paso generar proyecciones a 5 años con la finalidad 
de entender cuál sería la tendencia empresarial; para realizar esto se tomó 
como base el soporte de flujo de caja registrado de los años 2010 a 2015 
respectivamente, para lo cual fue necesario la utilización de  una técnica 
de análisis numérico que está dentro de la optimización matemática, en 
donde, dados un conjunto de pares ordenados, (variable independiente y 
variable dependiente) y una serie de funciones, se intenta encontrar 
la función continua, dentro de dicha serie, la que mejor se aproxime a los 
datos (será denominada "el mejor ajuste"), de acuerdo con el criterio 
de mínimo error cuadrático51, permitiendo a las directivas de Disprofam 
Ltda., tener un mayor grado de certeza de las ventas de los periodos futuros 
como se observa en la siguiente tabla y en la siguiente gráfica. 
 
Cuadro 13. Pronostico de ventas utilizando la técnica de mínimos cuadrados 
 
Fuente: Autores 2016, técnica de pronóstico de mininos cuadrados 
  
                                            
51 Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADnimos_cuadrados, 2016 
Año Ventas
2010 309.467.526 
2011 330.958.254 
2012 386.564.201 
2013 279.155.481 
2014 429.456.387 
2015 194.789.389 
2016 283.201.372 
2017 272.192.658 
2018 261.183.943 
2019 250.175.229 
2020 239.166.515 
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Gráfica 16. Pronóstico de ventas de Disprofam Ltda., 2016-2020 
 
Fuente: Autores 2016, técnica de pronóstico de mininos cuadrados 
 
Después de tener cierto grado de confianza sobre las ventas totales que se 
generarían en el transcurso del periodo de 2016 a 2020, fue necesario 
diseñar un nuevo flujo de caja que mostrara de forma clara y precisa el 
rendimiento del cash flow para este periodo de tiempo; para el cual, también 
entraran a afectar las variables de compras de materias primas y productos 
terminados, gastos de la administración y demás obligaciones financieras 
las cuales tomaran la misma línea de tendencia por el bajo 
direccionamiento estratégico de la compañía en donde estos aumentaran 
por factores como los salarios, productos defectuosos y el bajo nivel de 
capacitación de los empleados y la mala toma de decisiones. 
 
Tabla 9. Flujo de Caja proyectado de Disprofam Ltda, 2016-2020, modelo anterior 
 
Fuente: Autores 2016, técnica de pronóstico de mininos cuadrados 
 
Fundamentando los costos, gastos y obligaciones financiera para este 
periodo de 2016 y 2020 se realizó un promedio comparando los años hasta 
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Pronostico de ventas con minimos cuadrados 
Años 2016 2017 2018 2019 2020
Saldo Inicial 43675929
Ventas 236534705,7 216954562,7 197374419,7 177794276,6 158214133,6
Ingresos 192858776,7 216954562,7 197374419,7 177794276,6 158214133,6
Compras 71.047.538$    71.047.538$         71.047.538$    71.047.538$     71.047.538$     
Gastos 18973842,33 16806489,05 14639135,76 12471782,48 10304429,19
Obligaciones financieras 80.369.596$    80.369.596$         80.369.596$    80.369.596$     80.369.596$     
Egresos 170.390.976$ 168.223.623$      166.056.269$  163.888.916$  161.721.563$   
CASH-FLOW 22.467.801$    48.730.940$         31.318.150$    13.905.361$     3.507.429-$        
COMPAÑÍA DISPROFAM LTDA.
FLUJO DE CAJA, PROYECTADO DE 2016 A 2020
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2013 ya que en los dos siguientes años el rumbo de la compañía no fue el 
adecuado ya que se realizaron negocios de las dueños por fuera del sector 
de la comercialización de productos de aseo; lo que conllevo a que en los 
últimos años se incurriera en obligaciones financieras que no hacían parte 
de la empresa; sino de la dirigencia que se suplió de la misma para pagar 
sus deudas y malos negocios, adicional a esto las compras y los gastos no 
se programaron adecuadamente lo que trajo como resultado que se tuviera 
mucha mercancía, lo que llevó a la conclusión de que no es necesario pedir 
tanto; solo se pide manteniendo un stock de seguridad capaz de cumplir 
con pedidos imprevistos y así tener el 100% de cumplimiento en los 
pedidos. 
 
En la siguiente grafica se muestra la ruta de desempeño del VPN de 
Disprofam Ltda., obteniendo que a pesar de que no se ha manejado de la 
mejor manera posible y se han incrementado sus gastos y costos esta 
empresa ha desarrollado un modelo gerencial sostenible, aunque no muy 
prometedor ya que no ha tenido los réditos que los accionistas esperan. 
 
Gráfica 17. TIR y VPN, modelo anterior 
 
Fuente: Autores 2016 
 
Tabla 10. CASH FLOW proyectado años 2016 a 2020, modelo anterior 
Detalle 
Periodos anuales 
0 1 2 3 4 5 
CASH 
FLOW 
Proyectado 
-$43.675.929 $22.467.800 $48.730.939 $31.318.150 $13.905.360 -$3.507.429 
Fuente: Autores 2016 
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Tabla 11. Valor Presente Neto (VPN), modelo anterior 
No. FNE (1+i)n FNE / (1+i)n 
0 -      43.675.929,00      -$43.675.929,00 
1         22.467.800,73    1,15 $19.537.218,03 
2         48.730.939,99    1,32 $36.847.591,68 
3         31.318.150,25    1,52 $20.592.192,16 
4         13.905.360,50    1,75 $7.950.435,00 
5 -         3.507.429,24    2,01 -$1.743.812,22 
Total $39.507.695,64 
Fuente: Autores 2016 
 
Cuadro 14. Análisis Costo- Beneficio, modelo anterior 
VPN $     39.507.696 
TIR 58% 
B/C 1,065590778 
Fuente: Autores 2016 
 
Teniendo en cuenta que el VPN (valor presente neto) es positivo, se pudo 
afirmar que a simple vista el modelo gerencial que poseía la empresa era 
favorable; sin embargo basándonos en la TIR y en la gráfica 17 se obtuvo 
que la tasa interna de retorno no puede ser mayor al 58% ya que al serlo el 
VPN de la compañía sería negativo y la empresa no sería viable como un 
negocio; adicional a esto se obtuvo que por cada peso que se invierta se 
obtendrán ganancias de 1, 065 pesos, siendo esta una alternativa que no 
deja muchos réditos a los accionistas de la empresa; lo que conlleva a que 
se busque un nuevo modelo empresarial que sea capaz de generar 
mayores oportunidades de negocio en relación a cada peso invertido. 
2.9.2 Nuevo modelo 
 
Como se comentó anteriormente surge una necesidad de buscar un nuevo 
modelo gerencial que permita incrementar la oportunidad de negocio; es en 
este punto donde se propuso la herramienta del Balanced Scorecard como 
pilar fundamental del nuevo modelo de negocio de tal manera que se 
contara con una planeación estratégica y táctica definida de tal manera que 
se tenga el control de toda la gestión empresarial; apoyados en indicadores 
de gestión que permiten saber si el negocio es sostenible. 
 
En este punto es donde el CMI ha permitido lograr que la compañía controle 
sus procesos tanto interna como externamente; partiendo por los pilares 
corporativos de la organización como lo son una misión y una visión, (con 
los cuales no contaba la compañía), posteriormente se comenzó a trabajar 
en la perspectiva de aprendizaje y desarrollo para involucrar todas las áreas 
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de la empresa y capacitar en cuanto al manejo de los productos y la 
prestación de servicios, proponiendo un programa de incentivos y 
actividades que se costearon como se muestra a continuación para el inicio 
del año 2016. 
 
Tabla 12. Inversión inicial realizada para el inicio del año 2016 por Disprofam Ltda. 
Sobregiros Bancarios $    1.940.810 
Impuestos a las ventas retenido  $    7.198.910 
Impuestos de industria y comercio $        147.000 
Compañía de financiamiento comercial $        255.000 
Programa de capacitaciones  $    7.800.000 
Aporte y ajuste de nómina (Programa de incentivos) $  14.200.000 
Actividades deportivas y recreativas $    1.320.763 
Acreedores varios $        760.000 
Obligaciones laborales $    4.955.998 
Costos y gastos por pagar $    5.097.448 
Total $  43.675.929 
Fuente: Autores 2016, directivas de Disprofam Ltda. 
 
Al aumentar el rendimiento del recurso humano mediante incentivos y 
capacitaciones se producirán menos  devoluciones o quejas de los clientes; 
esto  conllevo a tener presente la perspectiva de procesos internos de la 
compañía, para mantener y atraer más clientes, relacionándola con la 
perspectiva de clientes y teniendo como fin aumentar en un 40% las 
ganancias de la compañía como se estipula en la visión; ofreciendo un 
servicio eficiente y productos de buena calidad con relación a la perspectiva 
financiera.  
 
Basado en lo anterior el nuevo modelo gerencial permite obtener más 
ganancias e incrementar las ventas atacando también las deudas de la 
compañía que se representan en las obligaciones financieras, al 
implementar el CMI se tendrá más control y se podrá organizar la 
planeación de compra y venta de materia prima y producto terminado 
respectivamente, lo que permite mejor control del inventario pero siempre y 
cuando se mantenga un stock de seguridad considerable, adicional a esto 
se mejora en los gastos efectuados en los distintos años ya que al obtener 
un control y cronograma de repartos de productos se obtienen reducciones 
en gastos de gasolina y se ahorraría dinero en productos defectuosos, o 
inconformes ya que se están capacitando a los empleados para que 
manejen los productos a la perfección. 
 
Las obligaciones financieras en la nueva propuesta se aumentaron 
considerablemente debido a la inversión en los programas de incentivos y 
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de capacitación (perspectiva de aprendizaje y desarrollo); en donde se 
adecuaron los sueldos de los empleados para mantenerlos motivados y se 
atacó el factor del endeudamiento a bancos (Perspectiva financiera) en 
donde se consigue pagar los sobregiros bancarios, las deudas a 
proveedores, los impuestos y las retenciones necesarias que se pagan 
anualmente como se muestra en la tabla 12. 
Cimentado en las anteriores afirmaciones se accederá a un despliegue 
eficiente y eficaz del nuevo modelo de negocio basado en la planeación 
estratégica de la empresa que permita obtener mejoras como las que se 
aprecian en siguiente tabla:  
 
Tabla 13. Flujo de Caja proyectado de Disprofam Ltda, 2016-2020, modelo nuevo 
 
Fuente: Autores 2016 
 
Como se puede apreciar las ventas se incrementan en un 40% en busca del 
cumplimiento de la visión de la empresa lo que lleva a que el 
comportamiento de las compras sea similar, es decir que también tengan 
una curva ascendente; es decir, que el nuevo modelo gerencial es una 
alternativa que adicional a generar mayores ingresos también reducen los 
gastos empresariales y como se apreció en la tabla 31 también se pagan 
las obligaciones financieras adecuadas logrando así que el nuevo modelo 
beneficiado por sus altos ingresos permite ser una oportunidad para 
aumentar el valor comercial de la empresa; por ende a continuacion se 
aprecia el VPN, la TIR y la relación de beneficio - costo siendo estas 
mayores a las del modelo anterior permitiendo mayores beneficios durante 
su ejecución como se muestra acontinuación. 
 
 
  
Años 2016 2017 2018 2019 2020
Saldo Inicial 43.675.929-$       
Ventas 331.148.588$     463.608.023$ 649.051.233$ 908.671.726$     1.272.140.416$ 
Ingresos 287.472.659$     463.608.023$ 649.051.233$ 908.671.726$     1.272.140.416$ 
Compras 84.000.000$       117.600.000$ 164.640.000$ 230.496.000$     322.694.400$     
Gastos 16.806.489$       14.639.136$    12.471.782$    10.304.429$       8.137.076$          
Obligaciones financieras 192.353.159$     221.206.133$ 254.387.053$ 292.545.111$     336.426.877$     
Egresos 293.159.648$     353.445.269$ 431.498.835$ 533.345.540$     667.258.353$     
CASH-FLOW 5.686.989-$          110.162.755$ 217.552.397$ 375.326.186$     604.882.062$     
COMPAÑÍA DISPROFAM LTDA.
FLUJO DE CAJA, PROYECTADO DE 2016 A 2020
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Gráfica 18. TIR y VPN, modelo nuevo 
 
Fuente: Autores 2016 
 
Tabla 14. CASH FLOW proyectado años 2016 a 2020, modelo nuevo 
Detalle 
Periodos anuales 
0 1 2 3 4 5 
CASH 
FLOW 
Proyectado 
-$43.675.929 -$5.686.989 $110.162.754 $217.552.397 $375.326.185 $604.882.062 
Fuente: Autores 2016 
 
Tabla 15. Valor Presente Neto (VPN), modelo nuevo 
No. FNE (1+i)n FNE / (1+i)n 
0 -      43.675.929,00      -$43.675.929,00 
1 -         5.686.989,11    1,15 -$4.945.207,92 
2      110.162.754,52    1,32 $83.298.869,20 
3      217.552.397,16    1,52 $143.044.232,54 
4      375.326.185,52    1,75 $214.593.964,73 
5      604.882.062,40    2,01 $300.733.289,03 
Total $693.049.218,57 
Fuente: Autores 2016 
 
Cuadro 15. Análisis Costo- Beneficio, modelo nuevo 
VPN $     693.049.219 
TIR 152% 
B/C 1,466304903 
 Fuente: Autores 2016 
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Tasa de interes
Tasa interna de retorno (TIR)
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Teniendo en cuenta que el VPN obtenido es positivo y superior al VPN del 
modelo anterior, se afirma que es mejor el nuevo modelo que se basa en el 
Balanced Scorecard ya que es la mejor alternativa que tiene la empresa; 
para reforzar esta teoría encontramos que la TIR también es mayor por lo 
que llega hasta 152% y si sobrepasa este valor ya sería un modelo de 
negocio que no sería viable; y para concluir se hayo la relación de 
beneficio-costo la cual nos arrojó un valor muy superior a la del modelo 
anterior, ya que el valor de la nueva relación dice que por cada peso que se 
invierte se obtendrán ganancias de 1,466 pesos, dejando mayor valor para 
los accionistas de la empresa ya que por cada peso genera 40% más 
utilidad que el modelo anterior. 
2.10 PLAN DE IMPLEMENTACIÓN 
 
Para la implementación de esta herramienta de gestión se deben generar un tipo 
de actividades específicas para que garanticen el arranque y el buen manejo de la 
herramienta misma; para este fin se ha creado un plan que está diseñado por 
etapas que permiten asegurar una correcta implementación, adicionalmente, a 
esto y con el fin de facilitar la gestión dentro de la empresa para que usen el CMI 
se entregan ciertos recursos muy útiles para la empresa como lo son: información 
teórica sobre el CMI, métodos y actividades que ayuden a realizar un control y 
seguimiento adecuados de la herramienta y también una serie de 
recomendaciones que la junta directiva dispone para la implementación. 
 
En el plan de implementación de CMI es muy importante la comunicación y la 
ayuda de todos ya que esta herramienta no se puede gestionar en rangos o 
niveles diferentes, todos los indicadores necesitan una colaboración desde todas 
las áreas y, por supuesto, para la consecución de los objetivos también es vital ya 
que todos y cada uno de los pasos aquí planteados se deben realizar al pie de la 
letra ya que este plan está diseñado para que la implementación, el arranque y la 
gestión del control del CMI sea exitoso; lo que proponemos con este trabajo es un 
plan que está dividido en cuatro etapas que logran concientizar desde los lideres 
hasta los operarios de toda la organización y que reconozcan la importancia de la 
herramienta. 
 
Las etapas propuestas son:  
 Etapa de conocimiento y teoría 
 Verificación y gestión de inversiones 
 Etapa de Introducción y arranque del CMI 
 Etapa de control y verificación del CMI. 
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Etapa De Conocimiento Y Teoría 
 
Esta etapa está destinada para generar el reconocimiento de líderes dentro de la 
empresa, para el CMI es muy importante tener personas a cargo de la 
herramienta, en los casos más exitosos en la historia de la implementación del 
CMI siempre hay una variable similar que es la disposición de una persona que es 
el encargado de manejar la herramienta y estar pendiente de esta, en Disparaban 
Ltda., al ser una empresa pequeña con ansias para expandirse, en la etapa inicial 
se quiere encontrar este líder dentro de cada nivel para que pueda encargarse y 
dar un plus para que la herramienta funcione de una manera correcta, 
adicionalmente en esta etapa se generan una serie de capacitaciones donde los 
jefes de área y las personas encargadas en los niveles estratégicos y tácticos de 
la compañía entienden la importancia y la ventaja de utilizar el CMI, por esto es 
necesario crear presentaciones y métodos de enseñanza que permitan a las 
personas aferrarse al tema y generar el liderazgo que se necesita para que el CMI 
pueda implementarse de una manera adecuada. 
 
En esta etapa solo se capacitará a los altos directivos ya que son los que tienen 
que hablar cada uno con su personal a cargo y buscar la manera de 
comprometerlos para un mejoramiento continuo dentro de la empresa. 
 
Etapa de planificación y gestión de inversiones 
 
Esta etapa está pensada para la realización de las diferentes cotizaciones 
referentes a los insumos que se necesitan para el desarrollo de la herramienta en 
la parte física, aquí se habla de los diferentes materiales que proponemos en los 
diferentes indicadores y que permiten asegurar el cumplimiento de las metas que 
propone el CMI; también utilizamos esta etapa para definir lo que la empresa ya 
tiene y que nos sirve para la implementación. 
 
Es por estas razones que esta etapa además de brindar la información necesaria 
de la inversión para el arranque del proyecto también necesita una serie de 
recorridos y análisis de los diferentes aspectos que conciernen con el CMI; aquí 
destacan actividades referentes a comités para la toma de decisiones y votaciones 
para las elecciones más adecuada siguiendo la cultura del CMI donde se destaca 
la participación y grupal y no la individual; también es de vital importancia la 
planeación como tal de las diferentes actividades que propone el CMI entre ellas, 
por ejemplo, fechas para la programación de capacitaciones, tiempo de orden para 
los materiales de la empresa (camisetas gorros, pendones, etc.) de la misma 
manera asociado a los costos que estos generan y en qué momento deben ser 
usados. 
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Etapa introducción y arranque del CMI 
 
Aquí lo que se pretende con esta etapa es el arranque como tal del CMI para esto 
se necesita un conocimiento general de todos los empleados sobre los aspectos 
básicos y fundamentos prácticos del CMI, esta etapa tiene actividades de 
capacitación para los cargos operativos, de esta manera se quiere que los 
empleados conozcan las ventajas y se comprometan a un nivel muy alto para 
lograr los objetivos que trae esta herramienta, lo que pretendemos e crear una 
cultura organizacional que comprometa a todos los niveles de la empresa y 
permita una armonía entre el “hacer diario” y los objetivos planificados. 
 
Aquí se requiere implementar un plan netamente operativo referenciando las 
actividades, tareas y acciones propuestas por cada indicador en el CMI para lograr 
su meta y también la definición de los métodos adecuados para continuar con la 
actividad diaria de la empresa. 
 
Esta etapa cuenta con un periodo de prueba donde es necesario ver la parte 
operativa para la recolección de datos y generar las correcciones que son 
necesarios al generar la implementación real o en campo, todo esto enfocado a 
una mejora continua que permita hacer de la herramienta un beneficio para todos 
dentro de la organización. 
 
Etapa de control y verificación del CMI 
 
como parte final de la implementación se necesitan unos controles y actividades 
que deben ser implementadas en la continua actividad de la empresa, aquí se 
quiere implementar reuniones o comités con una frecuencia que permitan el 
estudio y análisis de resultados referentes al CMI en un periodo y como tal el 
acumulado de la misma manera se pretende con estas reuniones verificar la 
trazabilidad de los indicadores y generar acciones correctivas y preventivas que 
favorezcan los resultados en los alcances de los objetivos. 
 
En la siguiente tabla se definen las actividades con la descripción de cada una y 
se permite referenciar los responsables y también la descripción y la estimación de 
los costos que genera este plan de actividades. 
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Tabla 16. Actividades Y Responsables Del Plan De Implementación 
ETAPA ACTIVIDAD DESCRIPCIÓN RESPONSABLE DESCRIPCIÓN DE COSTOS 
ESTIMACIÓN 
DE COSTOS 
Conocimiento 
Y Teoría 
Capacitación: 
fundamentos 
del CMI 
Esta capacitación brinda la 
información inicial del CMI 
referentes a historia, líderes 
mundiales en CMI, casos de Éxito 
en la historia y situación Actual 
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero  
tiempo por semana de 
capacitadores, elementos de 
presentación, materiales y 
papelería 
 $400.000  
Capacitación: 
proyecto 
CMI en 
Disprofam 
Ltda. 
Exposición de la implementación 
del CMI presentado los indicadores 
y los diferentes procesos para el 
cumplimiento del proyecto y la 
aclaración de dudas sobre 
cualquier indicador o cualquier 
aspecto relacionado con el 
proyecto  
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero  
Tiempo por semana de 
capacitadores, elementos de 
presentación, materiales y 
papelería 
 $400.000  
Capacitación: 
Gestión 
empresarial  
Charla sobre la gestión 
empresarial, como gestionar la 
empresa y los nuevos proyectos 
acompañado de técnicas efectivas 
como los ciclos PH VA, el coaching 
empresarial y el mejoramiento 
continuo y como aplicarlo en la 
herramienta del CMI 
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero  
Tiempo por semana de 
capacitadores, elementos de 
presentación, materiales y 
papelería 
 $400.000  
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Selección 
Lideres de 
Área 
Entrevista con el presidente y 
definir las personas que se 
encargaran de cada área para la 
implementación del CMI 
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero, 
Presidente 
tiempo por semana de 
capacitadores, elementos de 
presentación, materiales y 
papelería 
 $400.000  
Planificación 
Y Gestión De 
Inversiones 
comité de 
compras 
Esta reunión se genera para 
presentar las propuestas de 
inversión y las cotizaciones para los 
insumos que se necesitan en la 
implementación del CMI y generar 
las decisiones para la aprobación. 
Jefes de área, 
presidente, 
contador, 
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero 
Asesoría y acompañamiento 
para la actividad 
 $200.000  
Comité 
técnico 
Es una reunión donde los jefes de 
área definen las mejores técnicas 
para realizar cada uno de las 
funciones de los empleados, de 
esta reunión se plantea una 
capacitación para cada grupo de 
empleados para garantizar un 
conocimiento general y de esta 
manera estandarizar los procesos 
que se llevan dentro de la misma 
compañía. 
Jefes de Área, 
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero 
Asesoría y acompañamiento 
para la actividad 
 $200.000  
planeación 
Es una reunión con los jefes de 
área para definir frecuencia de 
actividades propuestas en el CMI 
como lo son Cursos y 
Jefes de Área, 
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero 
Asesoría y acompañamiento 
para la actividad 
 $200.000  
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capacitaciones técnicas 
Introducción 
y arranque 
del CMI 
Capacitación: 
fundamentos 
generales del 
CMI 
Es una capacitación donde se 
pretende dar el conocimiento 
general a todos los empleados 
sobre el CMI y la explicación 
practica para la implementación en 
Disprofam Ltda. 
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero  
Tiempo por semana de 
capacitadores, elementos de 
presentación, materiales y 
papelería 
 $800.000  
Capacitación: 
proyecto 
CMI en 
Disprofam 
Ltda. 
Exposición de la implementación 
del CMI presentado los indicadores 
y los diferentes procesos para el 
cumplimiento del proyecto y la 
aclaración de dudas sobre 
cualquier indicador o cualquier 
aspecto relacionado con el 
proyecto  
Jefes de Área, 
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero 
Tiempo por semana de 
capacitadores, elementos de 
presentación, materiales y 
papelería 
 $800.000  
Capacitación: 
compromiso 
empresarial  
Está enfocada a ir a conocer la 
importancia que tiene cada 
empleado dentro de la empresa y 
el valor que este puede generar 
contribuyendo con propuestas que 
mejoren la actividad diaria, 
también es una actividad planeada 
con juegos de conocimientos para 
que los empleados puedan 
participar y ganar diferentes 
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero  
Tiempo por semana de 
capacitadores, elementos de 
presentación, materiales y 
papelería 
 $800.000  
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premios alusivos a la empresa 
Capacitación 
Técnica 
Es la capacitación que se ha 
planeado anteriormente con los 
jefes de área y se plantea para cada 
grupo de trabajadores por división 
de áreas (administrativa, operativa, 
ventas, etc.) 
Jefes de Área, 
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero 
Tiempo por semana de 
capacitadores, elementos de 
presentación, materiales y 
papelería 
 $1.400.000  
Arranque del 
CMI 
Es el periodo mínimo que se 
necesita para recolectar la 
suficiente información después de 
haber capacitado e informado los 
cambios en la empresa 
Todos los 
empleados de 
Disprofam 
Ltda. 
Los profesionales aran 
seguimiento semanal para 
estudiar los resultados y el 
arranque 
 $600.000  
Control y 
verificación 
del CMI 
Capacitación: 
seguimiento 
de 
indicadores 
Aquí se abre una Charla con los 
jefes de área para crear el 
compromiso de los comités 
mensuales y trimestrales, se les 
explica la importancia de hacer un 
seguimiento constante a los 
indicadores y generar acciones 
preventivas y correctivas que son 
tareas para el mejoramiento 
continuo 
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero  
Tiempo por semana de 
capacitadores, elementos de 
presentación, materiales y 
papelería 
 $800.000  
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Comités 
mensuales 
Estos comités son reuniones 
mensuales que deben hacer los 
jefes de área y el presidente para 
ver el estado de la empresa y el 
rendimiento del CMI 
Jefes de Área, 
Andrés Téllez, 
Oscar 
Guerrero 
Los profesionales acompañan 
y asesoran estas reuniones 
para analizar y demostrar la 
manera como se realizan los 
comités 
 $400.000  
   
 
TOTAL  $7.800.000  
Fuente: Autores 2016
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2.10.1 Cronograma de actividades para la implementación del CMI 
 
La planeación de las actividades vistas en la tabla anterior está planificada 
con una estimación semanal ya que la empresa no puede parar y las 
personas responsables no pueden descuidar sus funciones, es esta manera 
se ha generado un espacio razonable para que la implementación y 
arranque del proyecto como tal dentro de la empresa sea viable y no genere 
ningún inconveniente con su actividad normal. 
 
De acuerdo con este cronograma planteado tenemos un tiempo de 
implementación de 14 semanas las etapas de conocimiento y planificación 
inicial se generan en las primeras 4 semanas, pero la parte de capacitación 
técnica y operativa llevan más tiempo ya que incluye a más gente y tienen 
que ser atendidos todos los empleados referentes a capacitaciones 
individuales e inquietudes que puedan tener referentes al tema. 
 
Figura 35. Actividades Y Responsables Del Plan De Implementación 
 
Fuente: Autores 2016 
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3 ANÁLISIS DE RESULTADOS DE LAS ACTIVIDADES 
 
 
En los cuadros 16 a 19 se presentan y analizan los resultados de las actividades 
realizadas hasta el momento en Disprofam Ltda., en donde se muestra el impacto 
que representaron dichas actividades para la empresa trabajando todas las 
perspectivas del BSC. 
 
Mediante los impactos que se obtuvieron en la empresa en los cuados se puede 
apreciar que se parte desde el diagnostico tanto interno como externo, pasando 
por la planeación estratégica y táctica analizando cada una de las perspectivas y 
estableciendo el avance realizado frente a las metas estratégicas del BSC. 
 
Cuadro 16. Análisis de resultados de la perspectiva de aprendizaje y desarrollo 
Actividades Impacto en Disprofam Ltda. 
Diagnóstico interno: Observación 
de los conocimientos y de la 
planeación estratégico-táctica 
Se realizó una encuesta que permitiera 
identificar los conocimientos de los 
empleados con relación a la empresa 
Estandarización de funciones de 
cada trabajador 
Se realizó una cartilla “funciones y 
responsabilidades por cargo en Disprofam 
Ltda.” la cual se está aplicando y es 
funcional a la hora de hacer procesos de 
selección y especifica cada perfil por cargo. 
Planes de formación personal 
enfocada al empleado y a la 
empresa 
Relacionando la formación del personal en 
cuanto a capacitaciones para una mejor 
manipulación de los productos, Búsqueda de 
cursos alternativos para reforzar y afianzar 
conocimientos. 
Plan de retroalimentación 
Basados en los planes de formación, se 
abren espacios para hacer 
retroalimentaciones de todas las áreas; 
consiguiendo el compromiso de los 
empleados los cuales aportando ideas y 
generando acciones correctivas van en 
busca de una mejora continua 
Planeación estratégica y táctica 
Apoyándose en la herramienta del Balanced 
Scoreccard se definieron objetivos 
estratégicos los cuales surgen de los 
factores críticos de la empresa en la 
perspectiva de aprendizaje y desarrollo; aquí 
surgieron inicialmente 8 indicadores los 
cuales se caracterizan por tener planes de 
incentivos, de capacitación y de 
retroalimentación, de tal manera que 
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aumente la capacidad del recurso humano y 
fortalezca el clima organizacional 
enfocándose en la consecución de las metas 
del CMI o BSC.  
Situación frente a las metas 
estratégicas del CMI o BSC. 
Se analizan indicadores de cumplimiento en 
donde sobresalen indicadores como el 
cumplimiento de actividades, de asistencia a 
reuniones, y de capacitaciones; las cuales se 
encontraban en un rango amarillo (medio) y 
que en el primer trimestre del año 2016 han 
ascendido considerablemente llegando a 
ubicarse en el nivel verde (mayor) que 
fortalecen los conocimientos de los 
empleados hacia la empresa y que ha 
estimulado la participación de los mismos ya 
sea en el aporte de ideas o en factores 
decisivos como la toma de decisiones. 
Fuente: Autores 2016 
 
Cuadro 17. Análisis de resultados de la perspectiva de procesos internos 
Actividades Impacto en Disprofam Ltda. 
Carencia de pilares corporativos 
Disprofam Ltda, no contaba con ningún tipo 
de pilar corporativo, lo que ocasionaba que 
no se contara con una planeación 
estratégica definida; por ende, surge la 
necesidad, (como base del CMI) de crear y 
difundir una misión y una visión acorde a las 
necesidades de la empresa y que sean 
capaces de traducir los objetivos 
estratégicos de la organización de forma 
fácil. 
Diagnóstico interno: Observación 
de los perfiles por cargo en la 
empresa 
Implementación de la cartilla de funciones y 
responsabilidades por cargo en Disprofam 
Ltda.” Que definió los perfiles y asigno las 
funciones adecuadas de cada cargo y 
consiguió equilibrar las cargas de cada 
funcionario. 
Estandarización de procesos, y 
planeación estratégica y táctica 
El levantamiento de procesos y tareas en la 
empresa ha permitido identificar varios 
factores críticos que se han atacado como:  
 No se contaba con cronograma de 
reparto de PT 
 No se tenía manejo de inventario 
 Carencia de Pronostico de demanda  
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 No existían aportes o acciones 
correctivas por parte de los 
empleados 
 No se solucionaban quejas y 
reclamos 
 Mucha cantidad de producto 
defectuoso en la entrega 
 No se tenía eficiencia de planeación 
Dichos factores los ha atacado 
positivamente la empresa; para lo cual ha 
utilizado indicadores de gestión que permitan 
tener el control y se logre la minimización o 
mitigación de los mismos. 
Situación frente a las metas 
estratégicas del CMI o BSC. 
Partiendo de los indicadores de la 
perspectiva de procesos internos (los cuales 
deben cumplir los objetivos estratégicos) 
estos se caracterizan por tener control de 
productos defectuosos, de estandarizar la 
productividad, el inventario, la puntualidad y 
la eficiencia de la empresa de tal manera 
que se incorporen las best - Practices en 
cada labor llegando al aprovechamiento 
operacional de tal manera que se enfoque 
en la consecución de las metas del CMI o 
BSC. 
Fuente: Autores 2016 
 
Cuadro 18. Análisis de resultados de la perspectiva de clientes 
Actividades Impacto en Disprofam Ltda. 
Diagnóstico externo: encuesta de 
satisfacción 
Se realizó una encuesta a los clientes de tal 
manera que permitiera identificar los factores 
críticos de la empresa en cuanto a la 
comercialización de productos de aseo. 
Planeación estratégica y táctica 
Apoyándose en la herramienta CMI se 
definieron objetivos estratégicos los cuales 
surgen de los factores críticos de la empresa 
en la perspectiva de clientes en busca del 
fortalecimiento de la imagen empresarial, 
generando confianza y definiendo las 
necesidades de los clientes para suplirlas de 
la mejor manera posible para obtener las 
clientes y fidelizar los que se tienen 
Situación frente a las metas 
estratégicas del CMI o BSC. 
Las metas del Balanced Scorecard en la 
perspectiva de clientes en la empresa se 
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fundamentan en la imagen empresarial en el 
mercado, ya que es una variable muy 
importante que se encargara de generar una 
buena relación entre la empresa y sus 
clientes, para esto se propusieron 5 
indicadores que se han medido 
efectivamente dando valores en temas de 
lealtad, de adquisición de nuevos clientes, 
de eficiencia de la red de ventas , de 
respuesta a quejas y reclamos y de 
satisfacción de los clientes los cuales 
aunque aún no cumplen la meta propuesta 
ya se ubican en un rango medio (amarillo) 
que demuestra el trabajo que se ha realizado 
en la empresa ya que estos indicadores se 
encontraban en un nivel deficiente; esto ha 
permitido a la empresa entrar en camino de 
mejora continua y de incremento en sus 
ventas 
 
Fuente: Autores 2016 
 
Cuadro 19. Análisis de resultados de la perspectiva financiera 
Actividades Impacto en Disprofam Ltda. 
Diagnostico interno “Análisis 
financiero”  
Se realizaron revelaciones de los estados 
financieros, los cuales arrojaron que para el 
2015 los clientes disminuyeron 
considerablemente y se obtuvo un cash flow 
negativo ya que la empresa no contaba con 
una adecuada administración, que tenía 
deudas bancarias altas y adicional a esto no 
poseían una adecuada gestión estratégica 
que facilitara la toma de decisiones 
empresariales. 
Planeación estratégica y táctica 
En la herramienta del CMI se definieron 
objetivos estratégicos los cuales surgen de 
los factores críticos de la empresa en la 
perspectiva financiera los cuales eran 
factores como deudas bancarias, 
obligaciones financieras, deudas a 
proveedores, impuestos, etc.  
Estos factores se han reducido en el primer 
trimestre del 2016 ya que en busca del 
aumento de las ganancias se ha adquirido 
un nuevo modelo de negocio basado en el 
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CMI mediante el cual se obtuvieron 
resultados favorables para la empresa en 
materia monetaria ya que con la subida de 
las ventas en el primer trimestre del año 
2016 también se incrementó la utilidad; se 
plantea que se siga manteniendo la 
metodología para que se mantengan las 
utilidades por encima de la meta. (El 
aumento en las ventas fue cerca de un 70% 
para el primer trimestre del año)  
Situación frente a las metas 
estratégicas del CMI o BSC. 
En busca del aumento en las ganancias la 
empresa ha invertido en el 2016 en planes 
de capacitación, que permiten tener más 
control sobre los productos y su 
manipulación, es por esto que la perspectiva 
financiera busca encontrar la rentabilidad 
operacional, la rentabilidad de la inversión 
realizada y el margen neto de efectivo de la 
empresa; para realizar dicha labor se han 
medido 5 indicadores los cuales han 
arrojado mejoría cerca de un 70% en el 
crecimiento de las ventas con respecto al 
año anterior, obteniendo utilidades 
superiores al 30% de las mismas; lo que 
significa que han aumentado las ganancias 
para la empresa. Adicional a esto han 
disminuido los gastos y se han pagado 
proveedores ya que se cuenta con mejor 
manejo del inventario. 
Fuente: Autores 2016 
 
La perspectiva financiera (ver cuadro 19) es la que más ha requerido la atención 
de la dirección empresarial ya que fue indispensable reforzar las estrategias que 
lograron contrarrestar los efectos negativos hallados en el diagnostico financiero, 
hasta el primer trimestre de 2016 se lograron las siguientes afirmaciones: 
 
 En el primer trimestre del año 2016 se ha cobrado parte de los dineros que 
se le adeudaban a Disprofam Ltda., gracias al esfuerzo realizado por los 
empleados, parte del dinero llego gracias a que más del 30% de los clientes 
tenían obligaciones con la empresa; esto representa grandes ingresos para 
la misma que permiten tener liquidez o efectivo para sus actividades. 
 Se implementó un plan de cobro para que los socios y accionistas 
cancelaran el dinero que le adeudaban estos, lo que se vio representado en 
más ingresos monetarios para la organización hasta la fecha 
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 se hicieron alianzas estratégicas entre la empresa y proveedores de tal 
manera que se disminuyeran los costos y gastos en compra de materia 
prima 
 El inventario se ha ido regulando gracias a la planificación de la demanda lo 
que ha ocasionado que no se pidan los productos que se tienen en 
existencia y que se ahorren gastos en estos, se espera que para el final del 
año 2016 se cuente con la planificación de pedidos para estandarizar el 
stock de seguridad y contar con los productos necesarios en el momento 
oportuno 
 Se han reducido los gastos por gasolina y mantenimiento de los vehículos 
de reparto gracias a que se han estandarizado las rutas acorde a los 
pedidos. 
 Las obligaciones de la empresa se han ido pagando ya que se realizó un 
plan de pronto pago para evitar que la empresa sea embargada, adicional a 
esto también se acordó un pago de las obligaciones bancarias y los 
sobregiros bancarios para evitar verse embargados por entidades 
financieras 
 Aunque en 2015 se presentaron muchos gastos por obsolescencia, 
devoluciones, productos defectuosos y en mal estado para el año 2016 se 
han bajado estos costos ya que se mide el indicador de productos 
defectuosos el cual arrojo que se han disminuido estos gastos en un 8%. 
 se han aumentado en más de un 20% las utilidades para los accionistas de 
la empresa, esto se debe a que en el año 2015 no se presentaron muchas 
ventas, pero mediante la adaptación del CMI se obtuvieron resultados 
favorables para la empresa en materia monetaria ya que con la subida de 
las ventas en el primer trimestre se incrementó la utilidad; se plantea que se 
siga manteniendo la metodología para que se mantengan y aumenten las 
utilidades y así poder cumplir con la meta en el año 2016 
 Con los indicadores financieros se puede tener control de toda la parte 
monetaria en donde se tienen los indicadores de rentabilidad y de crecimiento 
de las ventas siendo este clave ya que esto confirma que la empresa está en 
busca de clientes y está expandiéndose y acogiendo más mercado lo que se 
representa con mayores ventas como se presentó en el primer trimestre del 
2016. 
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CONCLUSIONES 
 
La metodología del BSC es una herramienta que requiere mucho compromiso por 
parte de la dirección de la empresa, ya que requiere exigencia de parte del recurso 
humano para la medición de indicadores y presentación de informes en reuniones 
en donde se analiza el avance o progreso en relación a los objetivos estratégicos 
de la empresa 
 
Para trabajar en la planeación estratégica empresarial es indispensable contar con 
los pilares corporativos previamente establecidos, para Disprofam Ltda., fue 
necesario la creación de una misión, visión y valores corporativos para plasmarlos 
en objetivos estratégicos y poder medir el cumplimiento de los mismos, de esta 
manera se repartieron las responsabilidades con la creación de un organigrama 
para definir los respectivos responsables por cada actividad. 
 
Gracias a lo que se ha implementado en Disprofam Ltda., del BSC hasta la fecha, 
la dirigencia ha logrado comprender la importancia que tiene contar con una 
herramienta como el CMI para contar con el control de toda la gestión empresarial 
y así lograr resultados más significativos que aporten a los objetivos estratégicos 
de la empresa teniendo en cuenta factores como el aumento de la motivación en 
el personal, asignación de responsabilidades y funciones a cada empleado, planes 
de capacitación, programas de incentivos  y el fortalecimiento de la buena 
comunicación entre empleados (clima organizacional). 
 
Con lo que se ha desarrollado del CMI en Disprofam Ltda., desde finales de 2015 
a el primer trimestre de 2016 se pueden apreciar notorias mejorías en todas las 
perspectivas del BSC, teniendo en cuenta que la dirección general de la empresa 
espera tener toda la información oportunamente para facilitar la toma de 
decisiones teniendo siempre presente el cumplimiento de las metas empresariales 
y de los objetivos específicos. 
 
La perspectiva financiera ha sido atacada fuertemente por la dirección 
empresarial, se reforzaron las estrategias que lograron contrarrestar los efectos 
negativos de los años anteriores, llegando a lograr en poco tiempo varias mejorías 
que se representaron en ingresos monetarios favorables para la empresa. 
 
En la perspectiva de clientes se han observado notorias mejoras ya que gracias a 
los indicadores se puede observar que se ha incrementado el porcentaje de 
clientes satisfechos, lo que propicia que la imagen empresarial se fortalezca y se 
fomente la lealtad de los clientes, llegando a generar mayor satisfacción en los 
mismos y generando cerca de un 15% de clientes nuevos con relación al periodo 
anterior 
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Para la prospectiva de procesos internos se buscó mantener un equilibrio en las 
funciones y responsabilidades de cada empleado de tal manera que se 
contrarrestaran las fallas empresariales, midiendo estas con indicadores que 
permitiesen disminuir la cantidad de productos defectuosos y aumentar el 
porcentaje de puntualidad en las entregas de los productos y de esta manera 
prestar un buen servicio, estandarizar tiempos y aumentar las ventas. 
 
La prospectiva de aprendizaje y desarrollo resulto ser la base y el punto que une 
las demás perspectivas, ya que apoyado en reuniones fundamentales para la 
creación, construcción e implementación del CMI se propusieron indicadores que 
permitieron enfocarse en primer lugar en el recurso humano de la empresa, 
pasando por planes de capacitación, satisfacción de los empleados, conocimiento 
empresarial y participación de los mismos lo cual resulto ser clave a la hora de 
realizar retroalimentaciones y aportar ideas que trajeran consigo incentivos que 
aumentaran la capacidad y el grado de satisfacción del recurso humano y se 
trabajara conjuntamente para llegar al cumplimiento de algunos objetivos a corto 
plazo y se abonara a los objetivos estratégicos de la empresa. 
 
La herramienta del BSC cumplió su objetivo principal el cual fue mostrar a la 
dirección general de la empresa que existen distintas herramientas que permiten 
manejar de una manera más efectiva y eficiente la totalidad de la empresa, 
(sistema de planeación estratégico y táctico) ya que con la implementación parcial 
del proyecto se mostró que las actividades se pueden controlar y medir, de tal 
manera que se llegue a la consecución de las metas, siendo estas encaminar a la 
empresa a ser más competitiva en el mercado nacional, mediante la obtención de 
nuevos clientes, la fidelización de los mismos y aumentando el grado de 
satisfacción de estos reduciendo productos defectuosos y prestando un buen 
servicio. 
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RECOMENDACIONES 
 
 
Después de realizar este estudio tenemos argumentos muy grandes para que la 
herramienta de BSC sea implementado en su totalidad en Disprofam Ltda., ya que 
el control y la gestión que genera el manejo de este cuadro de mando es un factor 
clave para el crecimiento y la evolución de esta organización como empresa. 
 
La primera recomendación que se genera de este trabajo es la cultura, ya que 
esta implementación es un trabajo que debe hacerse en colectivo con la ayuda de 
todos los colaboradores que tiene la empresa esta es la manera como se logra 
conseguir el éxito con respecto a los objetivos planteados. 
 
También es de vital importancia que se generen espacios donde los trabajadores 
de la parte operativa tengan acceso a la información y tengan un panorama claro 
de cómo va la empresa, saber exactamente cuáles son sus fortalezas y 
debilidades, para esto se pueden implementar ayudas visuales como son carteles 
o tableros que se estén actualizando constantemente con diseños que permitan 
visualizar toda la información necesaria de los indicadores. 
 
Ya que esta herramienta es un método innovador la empresa debe seguir este 
curso generar nuevos desarrollos implementando nuevas tecnologías que permita 
controlar de una mejor manera la información del BSC sino también la demás 
información de toda la compañía, el acceso a la información desde cualquier lugar 
es una ventaja competitiva que ayuda a los clientes a mejorar la imagen que 
tienen respecto a la compañía  
 
Por último, es de vital importancia que la alta dirección nombre un líder para el 
BSC, que es una persona con un conocimiento adecuado sobre el tema y además 
sea la unión entre la herramienta y la misma empresa, esta persona es la 
responsable de analizar los resultados y estar pendiente de crear las acciones 
correctivas y preventivas que sean necesarias para llevar a cabo el total 
cumplimiento de los objetivos. 
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ANEXOS 
ANEXO 1: BALANCES GENERALES 
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ANEXO 2: ENCUESTA DE DIAGNOSTICO INTERNO 
 
ENCUESTA DE DIAGNOSTICO INTERNO 
NOMBRE:                                                                              FECHA: 
AREA:                                                                                    CARGO: 
1. ¿Conoce, está enterado o se sabe si la empresa DISPROFAM LTDA posee 
una misión ya establecida?  
SI   _____                   NO   ____ 
2. ¿Recuerda en que consiste la misión de DISPROFAM LTDA? 
____________________________________________________________
____________________________________________________________
____________________________ 
3. ¿Conoce, está enterado o se sabe si la empresa DISPROFAM LTDA posee 
una visión ya establecida?  
SI   _____                   NO   ____ 
4. ¿Recuerda en que consiste la visión de DISPROFAM LTDA? 
____________________________________________________________
____________________________________________________________
____________________________ 
5. ¿En qué factores aporta usted a la misión y a la visión de DISPROFAM 
LTDA? 
____________________________________________________________
____________________________________________________________
____________________________ 
6. ¿Conoce, ha oído o sabe los valores corporativos de DISPROFAM LTDA? 
____________________________________________________________
____________________________________________________________
____________________________ 
7. ¿Sabe usted si DISPROFAM LTDA cuenta con objetivos estratégicos? 
____________________________________________________________
____________________________________________________________
____________________________ 
8. ¿Sabe usted si DISPROFAM LTDA cuenta con indicadores que permitan el 
control de su gestión? 
SI   _____                   NO   ____ 
9. ¿Podría nombrar algunos indicadores que se manejan en DISPROFAM 
LTDA? 
____________________________________________________________
____________________________________________________________
____________________________ 
10. ¿Le han realizado alguna inducción o le han explicado todas las funciones 
de su cargo? 
SI   _____                   NO   ____ 
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11. ¿A recibido capacitación o sabe si DISPROFAM LTDA tiene un plan de 
capacitación o formación para sus empleados? 
SI   _____                   NO   ____ 
12. ¿A recibido algún incentivo o alguna felicitación por parte de su jefe al 
realizar bien su labor dentro de DISPROFAM LTDA? 
SI   _____                   NO   ____ 
13. ¿Cuenta DISPROFAM LTDA con planes de asenso dentro de la 
organización? 
SI   _____                   NO   ____ 
14. ¿Se siente cómodo realizando sus labores en DISPROFAM LTDA? 
SI   _____                   NO   ____ 
15. ¿Cree que en DISPROFAM LTDA se preocupan por su bienestar? 
SI   _____                   NO   ____ 
16. ¿Cree usted que el clima organizacional en DISPROFAM LTDA es? 
Excelente   ________ 
Bueno        ________ 
Regular      ________ 
Malo           ________ 
17. ¿Sabe usted si DISPROFAM LTDA posee alguna metodología tecnológica 
que facilite la comercialización de los productos? 
SI   _____                   NO   ____ 
18. ¿Con que metodología tecnológica le gustaría que contara DISPROFAM 
LTDA para hacerse conocer como empresa y comercializadora? 
Página Web              ________ 
Redes Sociales         ________ 
Páginas Amarillas     ________ 
Visitas comerciales   ________ 
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ANEXO 3: ENCUESTA DE DIAGNOSTICO EXTERNO 
 
 
ENCUESTA DE DIAGNOSTICO EXTERNO “ENCUESTA DE SATISFACCIÓN” 
 
1. ¿La empresa cuenta con gran variedad de productos? 
No satisfecho          ________ 
Poco satisfecho      ________ 
Le es indiferente     ________ 
Satisfecho               ________ 
Muy satisfecho        ________ 
2. ¿Cree usted que los precios de los productos son justos? 
No satisfecho          ________ 
Poco satisfecho       ________ 
Le es indiferente      ________ 
Satisfecho                ________ 
Muy satisfecho         ________ 
3. ¿La presentación de los productos es la adecuada? 
No satisfecho          ________ 
Poco satisfecho       ________ 
Le es indiferente      ________ 
Satisfecho                ________ 
Muy satisfecho         ________ 
4. ¿El tiempo de entrega de los productos es eficiente? 
No satisfecho          ________ 
Poco satisfecho      ________ 
Le es indiferente     ________ 
Satisfecho               ________ 
Muy satisfecho        ________ 
5. ¿el trato que recibe por los empleados es el adecuado? 
No satisfecho          ________ 
Poco satisfecho      ________ 
Le es indiferente     ________ 
Satisfecho               ________ 
Muy satisfecho        ________ 
6. ¿la calidad de los productos es buena? 
No satisfecho          ________ 
Poco satisfecho      ________ 
Le es indiferente     ________ 
Satisfecho               ________ 
Muy satisfecho        ________ 
7. Si tuviera un proveedor más carca a usted, pero los productos fueran 5% 
más costosos, elegiría al nuevo proveedor o continuaría con DISPROFAM 
LTDA. 
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SI               ________ 
No              ________ 
8. ¿Ha recibido productos en mal estado? 
SI               ________ 
No              ________ 
9. De cada 5 pedidos, ¿En cuántos encuentra productos defectuosos o 
dañados? 
1 ________ 
2 ________ 
3 ________ 
4 ________ 
5 ________ 
 
 
 
 
Encuesta de diagnóstico externo para diligenciar 
 
Fuente: Autores 2015 
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ANEXO 4: FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES POR CARGO EN 
DISPROFAM LTDA. 
 
 
CONTROL DE EMISIÓN 
 Elaboró Revisó Aprobó 
Nombre Oscar Guerrero 
Andrés Téllez 
Luz Neyda Torres 
“Directora 
administrativa” 
 
Lida Amparo 
Reina 
Elmer Morales 
Fecha Enero 2016 Febrero 17 de 
2016 
Febrero 26 de 
2016 
 
Objetivo 
 
Identificar, definir y estandarizar las responsabilidades, funciones y competencias 
de cada cargo en la organización Disprofam Ltda., de tal manera que se 
especifiquen las tareas a realizar en esta por cada uno de sus trabajadores. 
 
Alcance 
 
La siguiente cartilla puede ser aplicada única y exclusivamente a los cargos de la 
empresa Disprofam Ltda., y puede ser modificada por el presidente de la misma o 
en su defecto el representante legal.  
 
Responsable 
 
El responsable del cumplimiento es el presidente de la empresa; en dado caso 
que no se encuentre el encargado va a ser el vicepresidente, ambos son los 
representantes de la organización y por ende son responsables de velar por el 
cumplimiento  de funciones por parte de cada empleado de la organización, de 
igual forma son los responsables de hacer llegar a todos los empleados de la 
empresa de una forma atenta y cordial cada una de sus funciones ya sea por 
medio de capacitaciones o en la inducción al cargo 
 
Metodología 
 
Basándonos en la experiencia de la directora administrativa de la empresa, siendo 
esta una de las fundadoras de Disprofam Ltda., y a sabiendas de lo que se debe 
hacer en cada cargo se desarrolla esta cartilla que define las competencias, 
responsabilidades y funciones de cada cargo que se encuentran definidos en la 
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empresa, para de esta manera garantizar el personal ideal para cada puesto de 
trabajo y de esta manera respaldar la buena calidad de la empresa y tener un 
buen desempeño dentro de la misma con capacidades apropiadas para cumplir 
positivamente con cada una de las funciones asignadas. 
 
Marco conceptual 
 
 Responsabilidades: Es el cumplimiento de las obligaciones al hacer 
o decidir algo, o bien una forma de responder que implica el claro 
conocimiento de que los resultados de cumplir o no las obligaciones, 
recaen sobre uno mismo.52 
 Experiencia: La experiencia en el campo laboral es la acumulación 
de conocimientos que una persona o empresa logra en el transcurso 
del tiempo.53 
 
 
Definición de cargos por niveles 
 
Para Disprofam Ltda resolvimos clasificar los cargos en los siguientes niveles de 
tal manera que se pudiera volver más homogénea la organización; de esta manera 
se seleccionaron los cargos que se encontraban inmersos en los niveles 
propuestos acorde a sus funciones y responsabilidades. 
 
Tabla: Cargos por niveles en Disprofam Ltda 
Cargos Nivel empresarial 
 Presidente 
 Vicepresidente 
Nivel Estratégico 
 Director administrativo 
 Contador 
 Gerente comercial 
 Coordinador de ventas 
 Coordinador de compras 
 Vendedores 
Nivel Táctico 
 Asistente contable 
 Servicios generales 
 Conductor 
 Almacenista 
 Auxiliar de reparto o ayudante 
de conductor 
Nivel operativo 
Fuente: Directora administrativa de Disprofam Ltda y Autores 2016 
 
                                            
52 Tomado de: http://conceptodefinicion.de/responsabilidad/ 
53 Tomado de: https://es.wikipedia.org/wiki/Experiencia 
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Definición de perfiles  
 
Los perfiles definen las características que busca Disprofam Ltda., para 
desempeñarse en cada cargo, se encarga de concretar todas las funciones y 
responsabilidades generales y específicas que se deben desempeñar para 
garantizar al 100% la eficacia y la eficiencia de las actividades desarrolladas. 
 
 
                 DISPROFAM LTDA                   
Cargo Presidente 
Nivel empresarial Nivel Estratégico 
Jefe Inmediato  
Funciones del cargo 
 Ser el canal de comunicación entre la empresa y algunos entes externos  
 Dirigir, coordinar, verificar e inspeccionar todas las actividades operativas y 
administrativas de la compañía.  
 Realizar seguimiento y evaluación de resultados del proceso de inspecciones.  
 Generar toda la documentación requerida por la gerencia general.  
 Promover la mejora continua.  
 Verificar con las funciones de planificación, administrativas, logísticas, de soporte y de 
seguimiento designadas en la empresa.  
 Cumplir y velar que el personal cumpla con los procedimientos establecidos.  
 Proponer y adelantar todo tipo de propuestas y sugerencias que aporten al buen 
funcionamiento de la labor y de la empresa en general.  
 Mantenerse actualizado en los aspectos propios de su actividad y conocimiento en 
general de los asuntos de la empresa  
 Supervisar las actividades relacionadas con el curso de los proyectos.  
 Toma de decisiones 
Responsabilidades del cargo 
 Cumplir con los horarios laborales estipulados por la empresa.  
 Presentación personal correcta.  
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo.  
 Manejo confidencial de la información  
 Servir de guía en la empresa en la formulación de procedimientos, programas, planes y 
normativas encaminadas a cumplir con los objetivos que se han fijado con antelación 
 Colaborar en la implementación del sistema de gestión y de los programas  
 Conocer y aplicar los planes de respuesta a emergencias y participar en los simulacros. 
SG - SST 
Exámenes de ingreso  Médico General, audiometría y visiometría 
Actividades rutinarias 
 Lectura Permanente.  
 Digitación. 
 Dirigir actividades y proyectos. 
 Supervisar los proyectos. 
 Revisar, consolidar y coordinar la gerencia general. 
 Toma de decisiones. 
Riesgos del cargo Físico, ergonómico, sicosocial, locativo. 
No es necesario el uso de EPP 
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Competencias laborales 
Personales Interpersonales  
 Adaptación al cambio. 
 Disposición para atender y aprender 
nuevas tecnologías. 
 Liderazgo 
 Resolución de conflictos.  
 Excelente comunicación oral y escrita 
 Capacidad de adaptación 
 Capacidad de trabajo en equipo, 
solución de conflictos. 
 Toma de decisiones  
 Creatividad.  
Requisitos del cargo 
Educación Profesional de carreras contables, ingeniería industrial, sistemas, 
finanzas, mercadeo y ventas u otras áreas a fines 
Experiencia 
5 Años de experiencia en cargos similares.  
Carta de recomendación y certificación de la experiencia 
Conocimientos 
Excelente manejo de atención al cliente  
Manejo de todo el paquete Office  
Excel financiero 
Excel avanzado 
Integrar y liderar la formación y el desarrollo de equipos 
comerciales. 
Conocimientos en teorías de compra de materias primas 
Conocimientos en teorías de venta de producto terminado 
 
 
 
                 DISPROFAM LTDA                   
Cargo Vicepresidente 
Nivel empresarial Nivel Estratégico 
Jefe Inmediato Presidente 
Funciones del cargo 
 Coordinar el sistema de seguridad, salud ocupacional y medio ambiente en la empresa.  
 Asesorar a los empleados de la empresa en actividades correspondientes a Salud 
ocupacional  
 Elaborar los informes necesarios sobre seguridad industrial y accidentes de trabajo. 
 Coordinar e implementar acciones de mejora, correctivas y preventivas.  
 Elaboración y liquidación nómina mensual y Conciliaciones Bancarias 
 verificar el cumplimiento de los indicadores y saber si tienen un impacto significativo en 
las operaciones para revisar si la organización está cumpliendo con sus objetivos 
estratégicos 
 Realizar las hojas de vida de los indicadores de gestión en toda la compañía 
 Revisar las operaciones para determinar si los resultados están en concordancia con los 
objetivos organizacionales 
 Realizar el seguimiento a las auditorías internas teniendo en cuenta aptitudes, 
conocimientos y disciplinas para su correcto funcionamiento 
 Logística y planeación de: (vuelos, transportes, gasolina, mantenimientos de equipos de 
oficina y vehiculares, etc.) 
 Promover la mejora continua. 
Responsabilidades del cargo 
 Cumplir con los horarios laborales estipulados por la empresa.  
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 Acatar las órdenes de sus superiores.  
 Presentación personal correcta.  
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo Manejo confidencial de la información  
 Actuar en calidad de asesor en todo lo relativo a la Seguridad y Salud, según lo requiera 
la orientación de la empresa.  
 Velar por el cumplimiento de las actividades planteada y programadas 
 Hacer las auditorías internas al sistema.  
 Conocer y aplicar los planes de respuesta a emergencias y participar en los simulacros 
SG - SST 
Exámenes de ingreso  Médico General, audiometría y visiometría 
Actividades rutinarias 
 Lectura Permanente.  
 Digitación  
 Dirigir actividades y proyectos 
 Supervisar los proyectos 
 Revisar, consolidar y coordinar la gerencia general. 
Riesgos del cargo 
Físico, ergonómico, sicosocial, locativo. 
No es necesario el uso de EPP 
Competencias laborales 
Personales Interpersonales  
 Adaptación al cambio. 
 Disposición para atender y aprender 
nuevas tecnologías. 
 Liderazgo 
 Resolución de conflictos.  
 Excelente comunicación oral y escrita 
 Capacidad de adaptación 
 Capacidad de trabajo en equipo, 
solución de conflictos. 
 Capacidad para recibir ordenes 
 Toma de decisiones  
 Creatividad.  
Requisitos del cargo 
Educación Profesional de carreras contables, ingeniería industrial, sistemas, 
finanzas, mercadeo y ventas u otras áreas a fines 
Experiencia 
5 Años de experiencia en cargos similares.  
Carta de recomendación y certificación de la experiencia 
Conocimientos 
Excelente manejo de atención al cliente  
Manejo de todo el paquete Office  
Excel financiero 
Excel avanzado 
Integrar y liderar la formación y el desarrollo de equipos 
comerciales. 
Conocimientos en teorías de compra de materias primas 
Conocimientos en teorías de venta de producto terminado 
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                 DISPROFAM LTDA                   
Cargo Director Administrativo 
Nivel empresarial Nivel Táctico 
Jefe Inmediato Vicepresidente 
Funciones del cargo 
 Centralizar y consolidar la información de contabilidad. 
 Aplicar, analizar e interpretar información contable y financiera de la empresa con la 
finalidad de diseñar e implementar instrumentos y mecanismos de apoyo a las directivas 
de la organización en el proceso de toma de decisiones.  
 Elaboración y liquidación nómina mensual y Conciliaciones Bancarias 
 Manejo de tesorería, y Declaración Tributarias.  
 Verificar la utilización económica y eficiente de los recursos.  
 Control de asistencia del personal  
Responsabilidades del cargo 
 Cumplir con los horarios laborales estipulados por la empresa.  
 Acatar las órdenes de sus superiores.  
 Presentación personal correcta.  
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo  
 Manejo confidencial de la información  
SG - SST 
Exámenes de ingreso  Médico General, audiometría y visiometría 
Actividades rutinarias 
 Lectura Permanente.  
 Digitación  
 Manejo de Archivo  
 Recepción de clientes y de llamadas telefónicas. 
Riesgos del cargo Físico, ergonómico, sicosocial, locativo 
No es necesario el uso de EPP 
Competencias laborales 
Personales Interpersonales  
 Adaptación al cambio. 
 Disposición para atender y aprender 
nuevas tecnologías. 
 Liderazgo 
 Resolución de conflictos.  
 Excelente comunicación oral y escrita 
 Capacidad de adaptación 
 Capacidad de trabajo en equipo, 
solución de conflictos. 
 Capacidad para recibir ordenes 
 Toma de decisiones  
 Creatividad.  
Requisitos del cargo 
Educación Profesional de carreras contables, ingeniería industrial, sistemas, 
finanzas, mercadeo y ventas u otras áreas a fines 
Experiencia 3 Años de experiencia en cargos similares.  
Carta de recomendación y certificación de la experiencia 
Conocimientos Excelente manejo de atención al cliente  
Manejo de todo el paquete Office  
Excel financiero 
Excel avanzado 
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                DISPROFAM LTDA                    
Cargo Contador 
Nivel empresarial Nivel Táctico 
Jefe Inmediato Director Administrativo 
Funciones del cargo 
 Elaborar el balance general y determinar las normas contables que deben regir en el 
país, conforme a la ley.  
 Centralizar y consolidar la información contable 
 Realizar las actividades relacionadas con la ciencia contable, tributaria, los sistemas de 
información de la empresa, las finanzas, los costos, etc. Informes contables  
 Preparación y elaboración mensual de estados financieros  
 Preparación y elaboración cierre anual contable,  
 Revisión y Control de Comprobantes y soportes contables, Registro en libros contables 
 Elaboración declaración de renta  
 Elaboración declaración bimestral de IVA e ICA  
 Elaboración declaración mensual de retención en la fuente, Informes Especiales  
Responsabilidades del cargo 
 Presentación personal correcta. 
 Manejo confidencial de la información 
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo  
SG - SST 
Exámenes de ingreso  Médico General, audiometría y visiometría 
Actividades rutinarias Digitación  
Lectura Permanente de leyes y normatividad vigente 
Actividades de Escritura  
Análisis y entrega de informes contables y financieros  
Riesgos del cargo Físico, ergonómico, sicosocial, locativo 
No es necesario el uso de EPP 
 
Competencias laborales 
Personales Interpersonales 
 Adaptación al cambio. 
 Pro actividad 
 Tolerancia  
 Capacidad de atención y concentración  
 
Manejo de relaciones interpersonales  
Toma de decisiones  
Creatividad.  
competencias  
informáticas  
la capacidad de identificar, adaptar, 
apropiar y transferir  
Requisitos del cargo 
Educación Contador publico 
Experiencia 5 Años de experiencia en cargos similares.  
Certificación de la experiencia 
Conocimientos Contabilidad  
Excel avanzado 
Excel contable  
Manejo de todo el paquete Office  
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                 DISPROFAM LTDA                   
Cargo Asistente Contable 
Nivel empresarial Nivel Operativo 
Jefe Inmediato Contador 
Funciones del cargo 
 Apoyo funcional e incondicional al contador en labores contables y financieras. 
 Contabilización y elaboración de facturas, comprobantes de egreso, recibos de caja 
nómina.  
 Manejo de Archivo  
 Atención de clientes y proveedores (si es necesario) 
 Elaboración y control de órdenes de compra  
 Recepción telefónica  
 Manejo y control de inventarios  
 Logística 
 Generación de comprobantes de pago de nómina  
 Control y manejo de archivo de los certificados de calidad de materias primas  
Responsabilidades del cargo 
 Cumplimiento de los horarios laborales estipulados. 
 Acatar las órdenes de sus superiores.  
 Presentación personal adecuada 
 Confidencialidad de información laboral 
 Cumplimiento del reglamento interno de los trabajadores.  
SG - SST 
Exámenes de ingreso  Médico General y Visiometría 
Actividades rutinarias 
 Lectura Permanente.  
 Digitación  
 Manejo de Archivo  
 Recepción de clientes y de llamadas telefónicas. 
Riesgos del cargo 
Físico, ergonómico, sicosocial, locativo 
No es necesario el uso de EPP 
Competencias laborales 
Personales Interpersonales 
 Adaptación al cambio. 
 Disposición para atender y aprender 
nuevas tecnologías. 
 Capacidad de adaptación 
 Capacidad de trabajo en equipo, 
solución de conflictos. 
 Capacidad para recibir ordenes 
Requisitos del cargo 
Educación 
Bachiller / técnico / estudiante de primeros semestres de 
carreras contables o afines 
Experiencia 
2 Años de experiencia en cargos similares.  
Carta de recomendación y certificación de la experiencia 
Conocimientos 
Excelente manejo de atención al cliente  
Manejo de todo el paquete Office  
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                 DISPROFAM LTDA                   
Cargo Gerente comercial 
Nivel empresarial Nivel Táctico 
Jefe Inmediato Vicepresidente 
Funciones del cargo 
 Búsqueda de nuevos conocimientos y técnicas en el campo comercial.  
 Especificar las soluciones y necesidades del cliente.  
 Ofrecer servicios, productos, soluciones integrales de ingeniería.  
 Desempeñarse en la gestión de ventas en empresas, organizaciones comerciales y en 
emprendimientos de comercialización.  
 Asistir en la gestión de las empresas, contribuyendo en el desarrollo de políticas que 
consoliden el negocio.  
 Colaborar, integrar y liderar la formación y el desarrollo de equipos comerciales  
Responsabilidades del cargo 
 Cumplir con los horarios laborales estipulados por la empresa.  
 Acatar las órdenes de sus superiores.  
 Presentación personal correcta. 
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo.  
 Representar en forma idónea la compañía ante sus clientes.  
 Aprovechar al máximo el material didáctico de la compañía para ampliar y profundizar 
conocimiento de equipos. 
SG - SST 
Exámenes de ingreso  Médico General, Audiometría y visiometría 
Actividades rutinarias 
 Ventas y compras 
 Visitas a clientes y proveedores 
 Ofertas  
 Mercadeo básico y estratégico 
 Seguimiento a proyectos vendidos y de compras 
Riesgos del cargo Ergonómico, sicosocial, locativo, mecánico, eléctrico.  
No es necesario el uso de EPP 
Competencias laborales 
Personales Interpersonales 
 Liderazgo 
 Actuar adecuadamente y en forma 
asertiva 
 Adaptación al cambio.  
 Trabajo en equipo.  
 Resolución de conflictos.  
 Excelente comunicación oral y escrita 
 Toma de decisiones  
 Creatividad.  
 Capacidad de adaptación. 
 Capacidad de trabajo en equipo.  
 Capacidad de concentración  
 Resolución de problemas y conflictos 
Requisitos del cargo 
Educación Profesional de carreras contables, ingeniería industrial o 
afines 
Experiencia 5 Años de experiencia en cargos similares.  
Carta de recomendación y certificación de la experiencia 
Conocimientos Manejar carteras de clientes para industrias, comercios y 
servicios, actuando en forma directa.  
Desempeñarse en la gestión de ventas en empresas, 
organizaciones comerciales y en emprendimientos de 
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comercialización.  
Asistir en la gestión de las empresas, contribuyendo en el 
desarrollo de políticas que consoliden el negocio.  
Colaborar, integrar y liderar la formación y el desarrollo de 
equipos comerciales.  
 
 
                 DISPROFAM LTDA                   
Cargo Servicios generales 
Área a desempeñarse Nivel Operativo 
Jefe Inmediato Director Administrativo 
Funciones del cargo 
 Limpieza  
 Manejo de equipos y muebles  
 Orden y aseo general  
 Preparación de alimentos con buena higiene  
 Cumplir el reglamento interno de trabajo  
 Administración de recursos, materia prima y equipos.   
 Elaboración y solicitud de elementos de aseo y cafetería  
Responsabilidades del cargo 
 Cumplir con los horarios laborales estipulados por la empresa.  
 Acatar las órdenes de sus superiores.  
 Presentación personal correcta.  
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo.  
SG - SST 
Exámenes de ingreso  Médico General  
Actividades rutinarias 
Servicio al cliente 
Orden y aseo general de las instalaciones administrativas.  
Preparación y suministro de alimentos.  
Riesgos del cargo 
Físico, ergonómico, químico, locativo 
Si es necesario el uso de EPP (tapabocas, guantes, 
zapatos antideslizantes y delantal). 
Competencias laborales 
Personales Interpersonales 
 Adaptación al cambio. 
 Disposición para atender y aprender día 
a día. 
 Capacidad para recibir ordenes 
 Capacidad de adaptación 
 Capacidad de trabajo en equipo, 
solución de conflictos. 
Requisitos del cargo 
Educación Primaria y/o Bachillerato 
Experiencia 
2 Años de experiencia en cargos similares.  
Carta de recomendación 
Conocimientos 
Excelente manejo de atención al cliente  
Manejo de sustancias Domesticas  
Buena comunicación oral  
Honestidad 
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                 DISPROFAM LTDA                   
Cargo Coordinador de compras 
Área a desempeñarse Nivel Táctico 
Jefe Inmediato Gerente comercial 
Funciones del cargo 
 Visitas y selección de proveedores 
 Solicitud de compras de materias primas  
 Reparación o compra de Equipos, accesorios y de productos vendidos 
 Ejecutar el plan de compras de la organización dentro del campo presupuestal asignado 
 Elaborar planes de compra que beneficie a la empresa.  
 Realizar plan presupuestal, (mensual, trimestral, semestral y anual) 
 Supervisar la materia prima comprada para que esta esté en óptimas condiciones. 
Responsabilidades del cargo 
 Cumplir con los horarios laborales estipulados por la empresa.  
 Acatar las órdenes de sus superiores.  
 Presentación personal correcta. 
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo.  
 Representar en forma idónea la compañía ante sus proveedores.  
SG - SST 
Exámenes de ingreso  Médico General, audiometría y visiometría 
Actividades rutinarias 
 Compras, Cotización de materias primas  
 Visitas a proveedores 
 Mercadeo básico y estratégico  
Riesgos del cargo 
Ergonómico, sicosocial, locativo. 
No es necesario el uso de EPP 
Competencias laborales 
Personales Interpersonales 
 Liderazgo 
 Actuar adecuadamente. 
 Adaptación al cambio.  
 Excelente comunicación oral y escrita 
 Creatividad.  
 Toma de decisiones  
 Capacidad de adaptación. 
 Capacidad de trabajo en equipo.  
 Capacidad de concentración  
 Resolución de problemas y conflictos 
Requisitos del cargo 
Educación Profesional de carreras contables, ingeniería industrial, 
sistemas, ventas, compras o afines 
Experiencia 2 Años de experiencia en cargos similares.  
Carta de recomendación y certificación de la experiencia 
Conocimientos 
Manejar carteras de proveedores para industrias, comercios 
y servicios, actuando en forma directa.  
Desempeñarse en la gestión de compras en empresas, 
organizaciones comerciales y en emprendimientos de 
comercialización. 
Conocimientos en teorías de compra de materias primas 
Manejo de programas de bases de datos y facturación 
Manejo de Excel avanzado 
Manejo del paquete office.  
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                 DISPROFAM LTDA                   
Cargo Coordinador de ventas 
Área a desempeñarse Nivel Táctico 
Jefe Inmediato Gerente comercial 
Funciones del cargo 
 Elaboración y determinación mensual de costos de producción y de ventas  
 Realizar pronósticos de ventas de mercancía (mensual, trimestral, semestral y anual) 
 Realización de cotizaciones de venta y ofertas. 
 Manejo de inventarios y participación en los mismos 
 Diseñar proyectos que impliquen la venta de producto terminado 
 Seguimiento a los clientes para una futura compra en busca de la fidelización 
 Supervisar la materia prima comprada para que esta esté en óptimas condiciones. 
Responsabilidades del cargo 
 Cumplir con los horarios laborales estipulados por la empresa.  
 Acatar las órdenes de sus superiores.  
 Presentación personal correcta. 
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo.  
 Representar en forma idónea la compañía ante sus clientes 
SG - SST 
Exámenes de ingreso  Médico General, audiometría y visiometría 
Actividades rutinarias 
 Ventas, Cotizaciones de producto terminado 
 Visitas a compradores potenciales  
 Mercadeo básico y estratégico  
 Seguimiento a proyectos de venta 
Riesgos del cargo 
Ergonómico, sicosocial, locativo. 
No es necesario el uso de EPP 
Competencias laborales 
Personales Interpersonales 
 Liderazgo 
 Actuar adecuadamente. 
 Adaptación al cambio.  
 Excelente comunicación oral y escrita 
 Creatividad. 
 Toma de decisiones  
 Capacidad de adaptación. 
 Capacidad de trabajo en equipo.  
 Capacidad de concentración  
 Resolución de problemas y conflictos 
Requisitos del cargo 
Educación Profesional de carreras contables, ingeniería industrial, 
sistemas, ventas, compras o afines 
Experiencia 
2 Años de experiencia en cargos similares.  
Carta de recomendación y certificación de la experiencia 
Conocimientos 
Manejar carteras de productos para industrias, comercios y 
servicios, actuando en forma directa.  
Desempeñarse en la gestión de ventas en empresas, 
organizaciones comerciales y en emprendimientos de 
comercialización. 
Conocimientos en teorías de venta de producto terminado 
Manejo de programas de bases de datos y facturación. 
Manejo de Excel avanzado 
Manejo del paquete office.  
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                 DISPROFAM LTDA                   
Cargo Vendedor (1-2-3) 
Nivel empresarial Nivel Táctico 
Jefe Inmediato Coordinador de ventas 
Funciones del cargo 
 Especificar las soluciones y necesidades del cliente en informes diarios o semanales 
 Ofrecer servicios, productos, soluciones integrales en la rama de los productos de aseo 
 Desempeñarse en la gestión de ventas en empresas, organizaciones comerciales y 
negocios en emprendimientos de comercialización.  
 Visitas y búsqueda de compradores potenciales 
 Realización de cotizaciones de venta. 
 Seguimiento a los clientes para una futura compra 
 Supervisar el producto terminado para que esta esté en óptimas condiciones a la hora 
de ser entregado 
Responsabilidades del cargo 
 Cumplir con los horarios laborales estipulados por la empresa.  
 Acatar las órdenes de sus superiores.  
 Presentación personal correcta. 
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo.  
 Representar en forma idónea la compañía ante sus compradores. 
SG - SST 
Exámenes de ingreso  Médico General, audiometría y visiometría 
Actividades rutinarias 
 Ventas 
 Visitas a compradores potenciales  
 Cotizaciones de producto terminado 
 Mercadeo básico y estratégico  
 Seguimiento a proyectos de venta 
Riesgos del cargo Físico, ergonómico, sicosocial, locativo. 
No es necesario el uso de EPP 
Competencias laborales 
Personales Interpersonales 
 Liderazgo 
 Actuar adecuadamente. 
 Adaptación al cambio.  
 Excelente comunicación oral y escrita 
 Creatividad. 
 Toma de decisiones  
 Capacidad de adaptación. 
 Capacidad de trabajo en equipo.  
 Capacidad de concentración  
 Resolución de problemas y conflictos 
Requisitos del cargo 
Educación 
Profesional de carreras contables, ingeniería industrial, 
sistemas, ventas, compras o afines 
Experiencia 
2 Años de experiencia en cargos similares.  
Carta de recomendación y certificación de la experiencia 
Conocimientos 
Manejar la cartera de productos  
Desempeñarse en la gestión de ventas en empresas,  
Conocimientos en teorías de venta de producto terminado 
Manejo de Excel avanzado y Manejo del paquete office.  
Manejo de programas de bases de datos y facturación. 
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Cargo Almacenista 
Área a desempeñarse Nivel Operativo / Compras 
Jefe Inmediato Coordinador de Compras 
Funciones del cargo 
 Recibir para su cuidado y protección todos los materiales y suministros: materias primas 
y productos terminados. 
 Proporcionar materiales y suministros, a los operarios que los requieran.  
 Mantener el almacén limpio y en orden, teniendo un lugar para cada cosa y 
manteniendo cada cosa en su lugar, es decir, en los lugares destinados según los 
sistemas aprobados para clasificación y localización.  
 Abastecer de materias primas, materiales indirectos y de todos los elementos 
necesarios para tener un flujo continuo en el trabajo.  
 Custodiar fielmente todo lo que se le ha dado a guardar, (cantidad y estado)  
 Llevar y suministrar los registros necesarios de los movimientos y las existencias.  
Responsabilidades del cargo 
 Cumplir con los horarios laborales estipulados por la empresa.  
 Acatar las órdenes de sus superiores.  
 Presentación personal correcta.  
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo.  
 Rendir informes de novedades y condiciones del estado de los elementos de almacén 
SG - SST 
Exámenes de ingreso 
Examen general, examen muscular y osteomuscular, 
Visiometría y audiometría 
Actividades rutinarias 
 Entrega y suministro de equipos y elementos para 
el área operativa.  
 Elaboración de registros de salida y entrada.  
 Recepción de equipos y elementos  
 Manejo de Archivo  
Riesgos del cargo 
Físico, químico, ergonómico, locativo y sicosocial.  
Si es necesario el uso de EPP (Overol, gafas de seguridad, 
protector auditivo, casco, botas de seguridad, guantes). 
Competencias laborales 
Personales Interpersonales 
 Trabajo en equipo.  
 Resolución de conflictos.  
 Adaptación al cambio. 
 Creatividad. 
 Capacidad de adaptación 
 Capacidad de trabajo en equipo 
 Capacidad de resolución de 
conflictos y problemas 
 Capacidad para recibir ordenes 
Requisitos del cargo 
Educación Bachiller / técnico de almacenamiento 
Experiencia 
6 meses de experiencia en cargos similares.  
Experiencia certificada 
Conocimientos 
Conocimiento en almacenamiento 
Manejo de inventarios  
identificación de condiciones extrañas y disponibilidad para 
capacitación  
 163 
 
                 DISPROFAM LTDA                   
Cargo Conductor 
Nivel empresarial Nivel Operativo 
Jefe Inmediato Coordinador de ventas 
Funciones del cargo 
 Conducir el vehículo de reparto de manera respónsale para evitar accidentes de tránsito 
 Conocimiento de la nomenclatura de la ciudad para las direcciones.  
 Asistir en el progreso de las actividades por medio de la distribución oportuna de la 
información interna y de la entrega efectiva de la información externa.  
 Realizar diligencias, consignaciones bancarias, cobro de cheques, etc. 
 Ejecución en las actividades mecánicas del cargo 
 Administración de recursos, materia prima y equipos.  
 Supervisar el mantenimiento de equipos o vehículos de reparto 
Responsabilidades del cargo 
 Cumplir con los horarios laborales estipulados por la empresa.  
 Acatar las órdenes de sus superiores.  
 Presentación personal correcta.  
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo.  
 Representar en forma idónea la compañía ante sus clientes.  
SG - SST 
Exámenes de ingreso  Médico General, audiometría y visiometría 
Actividades rutinarias 
 Cargue y descargue de producto terminado 
 Conducción 
 Facturación 
Riesgos del cargo 
Físico, ergonómico, público, social, locativo,  
Es necesario el uso de EPP en el cargue y descargue de 
mercancía (Uniforme y gafas de seguridad, casco y botas) 
Competencias laborales 
Personales Interpersonales 
 Destreza física  
 Habilidades de comunicación 
 Actuar adecuadamente 
 Trabajo en equipo.  
 Adaptación al cambio. 
 Buenas relaciones interpersonales  
 Capacidad de adaptación 
 Capacidad de trabajo en equipo 
 Capacidad de resolución de 
problemas 
 Capacidad para recibir ordenes 
Requisitos del cargo 
Educación Primaria y/o Bachiller 
Experiencia 2 años de experiencia en cargos similares.  
Carta de recomendación y certificación de la experiencia 
Conocimientos Excelente manejo de atención al cliente 
Licencia de conducción 
Cocimiento de direcciones  
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Cargo Ayudante del conductor 
Nivel empresarial Nivel Operativo 
Jefe Inmediato Coordinador de ventas 
Funciones del cargo 
 Acatar las órdenes de sus superiores  
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo.  
 Ejecución en las actividades mecánicas del cargo 
 Administración de recursos, materia prima y equipos.  
 Conducir el vehículo de reparto (si la ocasión lo amerita) 
 Supervisar el mantenimiento de equipos o vehículos de reparto. 
 
Responsabilidades del cargo 
 Cumplir con los horarios laborales estipulados por la empresa.  
 Acatar las órdenes de sus superiores.  
 Presentación personal correcta. 
 Cumplir con el reglamento interno de trabajo.  
 Representar en forma idónea la compañía ante sus clientes. 
SG - SST 
Exámenes de ingreso  Médico General, audiometría y visiometría 
Actividades rutinarias  Cargue y descargue de producto terminado 
 Conducción 
 Manejo de Archivo  
 Atención de clientes 
 Facturación 
Riesgos del cargo Físico, ergonómico, público, social, locativo,  
Es necesario el uso de EPP en el cargue y descargue de 
mercancía (Uniforme y gafas de seguridad, casco y botas) 
Competencias laborales 
Personales Interpersonales 
 Destreza física  
 Habilidades de comunicación 
 Actuar adecuadamente 
 Trabajo en equipo.  
 Adaptación al cambio. 
 Buenas relaciones interpersonales  
 Capacidad de adaptación 
 Capacidad de trabajo en equipo, 
Capacidad de resolución de 
problemas 
 Capacidad para recibir ordenes 
Requisitos del cargo 
Educación Primaria y/o Bachiller 
Experiencia 
6 meses de experiencia en cargos similares.  
Carta de recomendación y certificación de la experiencia 
Conocimientos Excelente manejo de atención al cliente 
Licencia de conducción 
Cocimiento de direcciones 
 
 
